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DIGITAL INNOVATION MANAGEMENT: FRAMEWORKS, STRATEGIES, AND
FUTURE PERSPECTIVES
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Abstract

Digital innovation management has become crucial in today's rapidly evolving business landscape,
marked by technological convergence, accelerated development cycles, and emerging market
opportunities. This paper, employing a systematic literature review methodology to critically analyze
and synthesize existing literature, offers an in-depth analysis of digital innovation management,
examining its unique attributes, frameworks, and best practices. The Digital Innovation Process Model
(DIPM) is highlighted, emphasizing the importance of incorporating digital technologies throughout
the ideation, development, and commercialization phases to create value and achieve competitive
advantage. The challenges and strategies associated with managing digital innovation are explored,
such as striking a balance between agility and stability, nurturing collaborative innovation ecosystems,
and fostering organizational cultures that promote digital innovation. Additionally, emerging theoretical
perspectives like digital innovation logic and platform logic are discussed, shedding light on the
converging nature of digital innovation and the role platforms play in value co-creation. In formulating
a digital innovation management strategy, the focus is on aligning innovation efforts with business
objectives, fostering a supportive organizational culture, and harnessing the power of digital platforms
for collaboration. Lastly, potential avenues for future research are outlined, including assessing the
impact of digital innovation on performance, investigating the interplay between digital innovation and
emerging technologies, and examining the influence of public policy and regulation on the digital
innovation landscape. This paper strives to provide a comprehensive understanding of digital innovation
management and its implications for organizations, strategists, and researchers.

Keywords: Digitalization, Innovation, Strategy

Introduction

In the digital age, the blending of technology with traditional sectors has led
organizations into a period of significant transformation (Bughin & van Zeebroeck, 2017). This
change known as digital innovation, captures a deep shift in how value is created, how
competition is framed and how strategies are aligned (Nambisan et al., 2017).

Digital innovation management has emerged as a vital component in this changing story.
Traditional aspects of innovation management like process optimization and product
development now coexist with the wide and complex world of digital technologies (Yoo,
Henfridsson, & Lyytinen, 2010). This broader scope shows the many challenges and fresh
opportunities the digital era offers to businesses.
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To understand this transformation better it's essential to take a look at today's business
environment. The current scene is marked by rapid technological integration, seen in the growth
of the Internet of Things (IoT), artificial intelligence, augmented reality, and blockchain
technologies (Porter & Heppelmann, 2014). These innovations have not only changed business
operations but have also required a significant change in strategic planning and adaptability. As
a result, the fast and unpredictable pace of advancements emphasizes the importance of
flexibility in organizational structures.

Helping organizations navigate this maze of change are strategic models like the Digital
Innovation Process Model (DIPM). These frameworks highlight a step-by-step approach to
stages like ideation, development and commercialization (Tiwana, Konsynski, & Bush, 2010).
But integrating digital elements isn't without its challenges. Organizations, while exploring the
potentials of digital innovations often struggle with keeping a balance between adaptability and
sticking to their foundational principles (Westerman et al., 2011). Providing stability and
guidance are collaborative innovation networks. These dynamic connections formed between
organizations, startups, academic institutions, and end-users, promote an environment for
shared thinking, resource use and innovation (Chesbrough, 2006). These systems are
fundamental in supporting and driving digital innovation forward. But networks are just one
aspect. Internal organizational cultures with their focus on adaptability and a continuous drive
for innovation, play a crucial role. Organizations fostering such cultures are often in a better
position to foresee and harness the opportunities of the digital age.

From a theoretical standpoint, fresh perspectives like digital innovation logic and
platform logic offer insights into the world of digital transformation (Tiwana, Konsynski, &
Bush, 2010). These views highlight the role of platforms in encouraging collaborative value
creation and the interconnected nature of digital innovation.

This article explores digital innovation management, discusses key concepts,
frameworks, and strategies. The research question posed is, “How can organizations effectively
align their innovation strategies with the ongoing waves of digital changes?”” The aim is to equip
practitioners and scholars with a solid foundation to address the challenges and complexities
associated with digital innovation.

To achieve its overarching goal, this article sets several sub-objectives. It seeks to
identify and analyze key frameworks and strategies in digital innovation, synthesize these
insights to propose coherent approaches for aligning innovation strategies with digital
transformations, and outline potential future research areas. Methodologically, this article
adopts a systematic literature review approach, offering qualitative analysis of existing
research. Sources include peer-reviewed journals, conference papers, and significant industry
reports, with a focus on publications from the last ten years. Selection criteria emphasize
relevance, contribution to theory or practice, and diversity in perspectives. This method ensures
a comprehensive understanding of digital innovation management.

The article explores the unique characteristics of digital innovation, such as the
convergence of technologies and rapid pace of development. It delves into the Digital
Innovation Process Model (DIPM), outlining the three key phases—ideation, development, and
commercialization—and emphasizing the importance of integrating digital technologies
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throughout the process. Additionally, the article discusses strategic planning, organizational
design, and collaborative approaches for effective digital innovation management.

Further, it introduces new logics of theorizing about the digitization of innovation,
including digital innovation logic and platform logic. The thematic synthesis approach in the
analysis identifies emerging patterns, frameworks, and strategies. Lastly, it presents an
overview of digital innovation strategy development and highlights future research directions
focusing on new frameworks, methodologies, and the role of public policy.

Throughout, the article aims to merge insights from established theories with emerging
research, intending to offer a clear guide for both practitioners and academics. This
comprehensive approach ensures that the article not only consolidates existing knowledge but
also paves the way for future empirical studies, bridging the gap between theory and practice.

1. The Nature of Digital Innovation Management

In the era of digital transformation, the management of digital innovations has become
paramount for organizations aiming for growth, sustainability, and competitiveness. Digital
transformation refers to the integration of digital technology into all areas of a business,
fundamentally changing how organizations operate and deliver value to customers. It is a
complex, ongoing process that encompasses a shift in culture, processes, and operations, often
leading to significant changes in business models and strategies.

This section delves into the intrinsic nature of digital innovation, detailing its unique
attributes and the pivotal role of technological convergence in shaping businesses. Digital
innovation management is a critical subset of this broader digital transformation journey. It
specifically focuses on the development, implementation, and maintenance of novel digital
technologies and solutions within organizations. While digital transformation is the overarching
process that reshapes the entire organization, digital innovation management is the strategic and
tactical handling of specific digital technologies and their application for competitive
advantage.

Understanding the concept of digital transformation is crucial because it provides the
backdrop against which digital innovation occurs. In this transformative landscape, digital
innovation is not just about technology; it's about crafting new business models, redefining
customer experiences, and altering the competitive landscape. The contrast between digital
innovation and traditional innovation mechanisms lies in the speed, scope, and impact of
change. Traditional innovation often follows a linear trajectory, while digital innovation is
characterized by rapid, nonlinear changes due to the convergence of various technologies.

By situating digital innovation management within the context of digital transformation,
this section aims to provide a comprehensive understanding of how digital technologies are
altering the business landscape. It emphasizes the need for organizations to adapt to these
changes swiftly and thoughtfully, leveraging digital innovation as a tool for sustainable growth
and competitiveness in a digitally transformed world.
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1.1. Unique Attributes of Digital Innovation

Digital innovation represents the crossroads where technology meets novelty,
fundamentally altering existing systems and processes (Nambisan et al., 2017). It is
characterized by several distinctive attributes:

. Pace: One of the hallmarks of digital innovation is its rapid evolution. Changes
that once took years or even decades can now be realized in mere months, thanks to
advancements in digital technology and data processing (Yoo et al., 2010). This acceleration
obliges businesses to remain agile and adaptable to stay ahead of the curve.

. Scalability: Digital solutions, once devised, can be expanded across diverse
platforms and regions with marginal incremental costs, ensuring broader impacts with relatively
lower investments (Porter & Heppelmann, 2014).

. Interconnectivity: Digital innovations are often interconnected, forming an
intricate web of devices and platforms. This is epitomized by the rise of the Internet of Things
(IoT), which heralds a future where devices communicate and collaborate to improve overall
efficiency and user experience (Bughin & van Zeebroeck, 2017).

. Diverse Impact Points: Digital innovations don't just affect the IT sector. They
permeate across industries, transforming operations, customer experiences, and business
models, leading to multifaceted implications for organizations (Chesbrough, 2006).

1.2. The Role of Technological Convergence in Business Evolution

Technological convergence has profoundly reshaped the contours of the business world,
propelling companies into uncharted territories. This is more than just the amalgamation of
technologies; it represents the confluence of previously disparate industries into unified
ecosystems.

For instance, contemporary smartphones are multifunctional marvels, combining
communication, photography, entertainment, and health monitoring into a singular device. This
has led to traditional telecom companies entering realms like photography and health tech,
showing the pervasive nature of convergence (Westerman et al., 2011).

For businesses, this presents both opportunities and challenges. The chance to venture
into new markets and cater to a broader audience is alluring. However, it also means facing
competition from unexpected quarters, demanding companies to be perpetually vigilant and
innovative (Tiwana, Konsynski, & Bush, 2010).

1.3. Digital Innovation vs. Traditional Innovation

In the realm of business evolution, contrasting digital innovation and traditional
innovation provides insights into the changing nature of competition, strategy, and success
metrics. The juxtaposition highlights significant differences in methodologies, impact arenas,
feedback mechanisms, scalability, and the barriers to entry.
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1.3.1. Methodology

e Traditional Innovation: Rooted primarily in tangible research and development,
traditional innovation often adheres to a linear path. The journey from concept to market
involves rigorous steps of prototyping, testing, refining, and scaling. This sequence, while
systematic, can be time-consuming and resource-intensive (Chesbrough, 2003).

o Digital Innovation: Digital innovation, on the other hand, operates in a more agile
and fluid environment. Driven by software and digital tools, ideas can be prototyped virtually,
tested in real-world scenarios rapidly through simulations or beta releases, and refined using
iterative methodologies like agile or lean startup approaches (Nambisan et al., 2017). This
ensures quicker turnarounds and more frequent product or service updates.

1.3.2. Impact

e Traditional Innovation: Traditional innovations typically produce incremental
improvements in existing sectors or industries. For instance, advancements in car
manufacturing processes or pharmaceutical discoveries pertain mainly to their respective
sectors (Tidd & Bessant, 2009).

o Digital Innovation: The ripples of digital innovations spread far and wide, often
beyond the primary sector of origin. Technologies like artificial intelligence or blockchain
influence a spectrum of domains, from finance and healthcare to entertainment and logistics
(Porter & Heppelmann, 2014).

1.3.3. Feedback Loops

e Traditional Innovation: Traditional feedback mechanisms rely on structured
channels like market research, focus groups, and pilot launches. These structured approaches,
while thorough, might lack real-time responsiveness (Von Hippel, 2005).

o Digital Innovation: The digital landscape, interconnected by design, allows for
continuous, instantaneous feedback. Analytics tools, user forums, social media, and other
digital touchpoints provide real-time insights, enabling organizations to pivot or iterate almost
instantaneously (Westerman et al., 2011).

1.3.4. Scalability

o Traditional Innovation: Scaling traditional innovations often necessitates
significant investments in infrastructure, distribution, manufacturing, and more. The physical
nature of these innovations means scaling is frequently a capital-intensive process (Tidd &
Bessant, 2009).

« Digital Innovation: Digital products or services, once developed, can be replicated
or extended with minimal incremental cost. Software updates, for instance, can be rolled out to
millions of users simultaneously without significant additional investments (Yoo et al., 2010).
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1.3.5. Barriers to Entry

o Traditional Innovation: Traditional sectors, given their reliance on infrastructure,
patents, and capital, often present high barriers to entry. This shields incumbents from excessive
competition but can also stifle rapid innovation (Chesbrough, 2003).

o Digital Innovation: The digital domain, due to its accessibility and lower starting
costs, has lower entry barriers. While this democratizes innovation, allowing startups and
individuals to disrupt industries, it also means incumbents must be constantly vigilant, adaptive,
and innovative to maintain their competitive edge (Nambisan et al., 2017).

In summary, while traditional innovation has laid the foundation for many of the
industries we see today, digital innovation is reshaping them, often blurring boundaries and
challenging established norms. Organizations must understand these distinctions to navigate
the intricate maze of today's innovation landscape effectively.

2. Frameworks and Best Practices

In the throes of a digital era, traditional innovation frameworks are quickly becoming
obsolete, giving way to more agile, adaptive, and digitally centered models. One of the
prominent models that encapsulates these attributes is the Digital Innovation Process Model
(DIPM). A deep dive into the DIPM and the exploration of its phases present practitioners with
a roadmap to harness the potential of digital technologies effectively.

2.1. An Introduction to the Digital Innovation Process Model (DIPM)

The DIPM has emerged as a response to the intricacies of managing innovation in the
digital age. It offers a structured yet adaptable approach, focused explicitly on the integration
of digital technologies into products, services, and business processes. The model emphasizes
the intertwined nature of digital technologies with the core innovation process, ensuring that
digital is not an afterthought but an integral aspect from the very beginning (Berghaus & Back,
2016).

2.2. Key Phases of DIPM: Ideation, Development, and Commercialization

o Ideation: The genesis of any innovation, the ideation phase in the DIPM,
prioritizes the role of digital. It involves brainstorming, validating, and conceptualizing digital
solutions to address market gaps or organizational needs. Using digital tools like online
brainstorming platforms and Al-driven market analysis tools, companies can identify and refine
digital-centric ideas with potential (O'Reilly & Tushman, 2013).

o Development: This phase is characterized by the iterative design, prototyping,
and testing of the digital solution. The agile methodology, often employed here, promotes rapid
iterations based on real-time feedback, ensuring the product or service remains aligned with
user needs. Digital platforms enable swift prototyping and simulation, allowing for quicker
refinements and reducing the time to market (Lyytinen et al., 2016).
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o Commercialization: Once the digital product or service has been refined, the
commercialization phase involves its launch and scaling. Digital channels, such as online
marketplaces or app stores, offer organizations the ability to reach global audiences quickly.
Moreover, digital marketing strategies, driven by data analytics, can be employed to target
potential users more effectively and optimize the adoption rate (Rogers, 2010).

2.3. Value Creation through Digital Technologies

The DIPM's primary aim is to leverage digital technologies for optimum value creation.
Digital technologies, such as Al, blockchain, IoT, and cloud computing, offer organizations a
treasure trove of opportunities. They enable the creation of more personalized products, real-
time services, and seamless user experiences. Furthermore, they allow for the establishment of
digital ecosystems where value is co-created with partners, stakeholders, and even competitors,
leading to network effects and platform-based business models (Parker et al., 2016).

By integrating digital technologies throughout the innovation process, organizations can
not only enhance their offerings but also reimagine business models, creating new revenue
streams and achieving competitive advantage in the market (Bharadwaj et al., 2013).

3. Challenges and Strategies in Managing Digital Innovation

In the wake of digital transformation, organizations are compelled to rethink their
strategies, realign their objectives, and re-evaluate their approaches to innovation. Digital
innovation, while promising boundless opportunities, also presents its unique set of challenges.

3.1. Balancing Agility with Stability in the Digital Era

The digital landscape is inherently volatile, characterized by shifting consumer
preferences, evolving technologies, and emergent business models. Organizations are thus
pressed to remain agile, ensuring their ability to adapt quickly. Yet, there's a conundrum;
excessive agility can lead to a dispersion of focus and a propensity to chase ephemeral trends,
risking long-term growth (Teece, 2018). The antidote lies in cultivating a balanced approach.
This involves adopting a bimodal IT structure (Gartner, 2017). In this model, while one segment
of the organization operates with agility, rapidly testing, iterating, and adapting, another remains
anchored, ensuring that core functions and processes are stable.

However, excessive agility can have drawbacks, such as disruption, productivity loss,
and a short-term bias that may neglect long-term quality (McKinsey, 2018). The bimodal IT
structure proposed as a solution to this challenge involves managing two separate, coherent
modes of IT delivery: one focused on stability and the other on agility (CIO Insight, 2018).
Mode 1 is traditional and sequential, emphasizing safety and accuracy, while Mode 2 is
exploratory and nonlinear, emphasizing agility and speed. This approach ensures organizations
remain receptive to change without losing sight of their core competencies and long-term
objectives.
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Implementing a bimodal IT strategy begins with starting small, perhaps with a single
project, to help new teams form their own culture and identity focused on fast-paced innovation
(Manifold Group, 2021). Furthermore, integrating with the lines of business ensures that
technology leaders in the innovation team become partners with Line of Business (LOB)
owners, fostering collaboration and shared responsibility (Manifold Group, 2021).

A significant challenge of bimodal IT is the risk of cultural clashes and misalignment
between the agile and stable segments. It's crucial to ensure both teams learn from each other,
with strong leadership playing a vital role in balancing and integrating the differing approaches
(Manifold Group, 2021). The goal is a company-wide culture of innovation, not isolated within
a single department.

While bimodal IT has its critics, who argue that it oversimplifies the agility-stability
problem and can create artificial silos and stagnation (CIO Insight, 2018), its proper
implementation can lead to a successful balance of agility and stability, essential for
organizations in the rapidly changing digital era.

3.2. The Imperative of Collaborative Innovation Ecosystems

The multifaceted nature of digital innovation means that no single entity can master
every dimension. Whether it's [oT, Al, big data, or AR, each domain demands specific expertise,
and an organization might find itself out of its depth in trying to keep up with every
technological trend (Adner, 2017). The future of digital innovation is collaborative.
Organizations need to build robust ecosystems, comprising startups, academic institutions, tech
leaders, and at times, competitors. Such collaborations are not just about pooling resources;
they're about synthesizing diverse expertise into groundbreaking innovations (Iansiti & Levien,
2004). Partnerships, joint ventures, and collaborative research projects pave the way for holistic
and impactful digital solutions.

3.3. Building an Organizational Culture that Champions Digital Innovation

Culture, often an intangible aspect, plays a pivotal role in the success or failure of digital
innovation initiatives. An organization might have state-of-the-art tech infrastructure, but if its
culture is mired in rigidity, fear of change, or a lack of digital knowledge, the most sophisticated
technologies remain underutilized (Bower & Christensen, 1995). Changing an organization's
culture is no easy feat; it requires intent, effort, and time. Leadership plays an instrumental role.
By advocating a growth mindset, being open to experimentation, and prioritizing continuous
learning, leaders can set the tone for the rest of the organization (Hess & Saxberg, 2019). Cross-
functional teams, workshops, digital training sessions, and incentives for innovative projects
can further embed the spirit of innovation across layers.

3.4. Financial Challenges in Digital Innovation

The financial implications of digital innovation are multifaceted, often requiring
substantial investment in technology, human resources, and infrastructure. For many
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organizations, especially small and medium-sized enterprises (SMEs), securing adequate
funding can be a major hurdle (Kane et al., 2015). Furthermore, the unpredictability of digital
projects, where ROI may be uncertain or long-term, complicates budgeting and resource
allocation (Bughin, Catlin, & Hirt, 2018). Effective financial management in digital innovation
involves not just securing funds but also optimizing spending and accurately assessing financial
risks.

3.5. Ensuring Data Security and Privacy

In the digital age, data is a critical asset, but its management comes with significant
security and privacy challenges (Kaplan & Haenlein, 2019). The increasing frequency of data
breaches and stringent data protection regulations like GDPR have made data security and
privacy a top priority (Romanosky, 2016). Organizations must invest in robust cybersecurity
measures and cultivate a culture of data privacy. This includes regular security audits, employee
training in data handling, and compliance with international data protection laws (Acquisti,
Taylor, & Wagman, 2016).

3.6. Difficulty in Measuring Success

Measuring the success of digital innovation initiatives is complex, given the intangible
nature of many of its benefits (Fichman, Dos Santos, & Zheng, 2014). Traditional metrics like
ROI may not capture the full value of digital projects, especially those aimed at long-term
transformation or customer experience enhancement (Bharadwaj et al., 2013). Organizations
need to develop more nuanced metrics and KPIs that reflect the strategic goals of digital
innovation, such as customer engagement levels, process efficiencies, or new revenue streams
generated (Davenport, 2013).

4. Emerging Theoretical Perspectives

In an era where digital transformation is not just an option but a survival imperative,
understanding the evolving theoretical perspectives provides clarity in navigating this vast
domain. Let's unpack some of these cutting-edge theories and their implications.

4.1. Deciphering the Digital Innovation Logic

Digital Innovation Logic (DIL) delineates the thought processes, mechanisms, and
practices that drive digital innovation. Unlike traditional innovation paradigms, DIL asserts that
digital innovation isn't merely about integrating new technologies; it's about redefining business
value chains, changing organizational structures, and reshaping industries (Yoo et al., 2012).

Central to DIL is the notion of recombining digital assets. Given the fluid nature of
digital assets, they can be effortlessly reconfigured, scaled, and replicated. Thus, organizations
can perpetually evolve their offerings, cater to niche markets, or expand to new domains.
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However, the challenge is to understand which combinations can deliver the most value,
requiring a blend of technical acumen and market insight (Nambisan et al., 2017).

4.2. The Ascendance of Platform Logic: Implications for Value Co-creation

Platform logic shifts the focus from standalone products or services to the creation of
platforms that connect producers and consumers, facilitating interactions and co-creation of
value (Parker et al., 2016). This logic contends that value isn't just derived from a product but
from the ecosystem it engenders.

Take, for instance, smartphone ecosystems. The value isn't just in the hardware or the
software but in the myriad apps, services, and integrations made possible by the platform.
Platform logic, thus, calls for businesses to design not just for the customer but with the
customer, emphasizing collaborative value creation.

Moreover, platforms reduce transaction costs and democratize innovation. By providing
tools and infrastructure, they allow even small players or individual developers to create value,
leading to a proliferation of solutions tailored to diverse needs (de Reuver et al., 2018).

4.3. The Converging Pathways of Digital Innovation

As digital technologies mature, the lines separating them begin to blur, leading to a
convergence. It's not just about a single technology but how multiple technologies, like Al, 10T,
and blockchain, can come together to create solutions that were once deemed implausible
(Kagermann et al., 2013).

This convergence amplifies the possibilities of digital innovation. For example, Al-
powered analytics can enhance IoT solutions by making sense of vast streams of data, leading
to more intelligent and autonomous systems. Meanwhile, blockchain can add layers of security
and transparency.

However, the convergence also intensifies complexity. Integrating multiple technologies
requires a deep understanding of each and a vision of how they can synergize. Organizations
need multidisciplinary teams, robust frameworks, and an experimental mindset to harness the
power of convergence effectively (Hess et al., 2016).

5. Crafting a Digital Innovation Management Strategy

Navigating the complex landscape of digital innovation demands a robust, clear strategy.
Such a strategy should align technological endeavors with business imperatives, ensuring that
digital innovation fosters sustainable competitive advantage. Here, we break down three
foundational pillars of a resilient digital innovation management strategy.

10
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5.1. Alignment of Innovation Efforts with Business Objectives

The adoption of digital technologies does not, in isolation, guarantee success. Instead,
organizations should ensure that digital innovation efforts harmonize with their overarching
business objectives (Chesbrough, 2007).

o Understanding Core Objectives: Delve deeply into the organization's mission,
vision, and strategic objectives. Both short-term milestones and long-term goals should be
evaluated. By internalizing these objectives, organizations can make more informed decisions
about their innovation pathways.

J Mapping Digital Potentials: After identifying core objectives, the next step
involves understanding which digital innovations can advance these aims. For instance, if
customer engagement is a pivotal objective, integrating Al-driven chatbots or augmented reality
experiences might be fruitful (Porter & Heppelmann, 2014).

. Feedback Loops: Digital landscapes are dynamic. To remain agile,
organizations should regularly re-evaluate and adjust their innovation strategies to maintain
alignment with shifting business objectives. This iterative approach ensures adaptability,
bolstering resilience in volatile markets.

In essence, the alignment of innovation endeavors with business objectives ensures that
investments in digital technologies translate into measurable business outcomes.

5.2. Cultivating a Digital-forward Organizational Culture

Culture is the invisible hand guiding organizational behavior. To realize the potential of
a digital strategy, the right cultural environment must be nurtured (Bower & Christensen, 1995).

. Continuous Learning: The rapid evolution characterizing the digital realm
mandates persistent learning. By embedding continuous learning into the organizational ethos
and facilitating training sessions focused on emerging technologies, organizations can stay at
the forefront of innovation (Dyer & Gregersen, 2015).

. Collaborative Atmosphere: Siloed operations can stifle innovation.
Encouraging interdisciplinary collaborations can lead to richer, more comprehensive digital
solutions. Through cross-departmental interactions, fresh perspectives emerge, enriching the
innovation process (Tripsas, 2009).

o Innovation Recognition: Spotlighting and celebrating innovative endeavors not
only provides motivation but also generates a culture of continuous improvement and
exploration (Kanter, 1983).

By fostering a culture that embraces change and values innovation, organizations can
smoothly navigate the intricacies of the digital realm, turning challenges into opportunities.
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5.3. Digital Platforms: Catalysts for Collaborative Innovation

No discussion on digital innovation strategy would be complete without acknowledging
the centrality of digital platforms. They have evolved to become the backbone of digital
innovation, facilitating collaboration and accelerating development (Parker, Van Alstyne, &
Choudary, 2016).

. Facilitating Cross-border Collaboration: Digital platforms transcend
geographical boundaries, allowing diverse teams, even from different organizations, to come
together. This amalgamation of diverse perspectives can lead to breakthrough solutions
(Tiwana, 2014).

J Rapid Prototyping: Platforms often host tools that can swiftly turn ideas into
prototypes. This brisk innovation cycle facilitates iterative refinement, ensuring that the end
product or solution resonates with market needs (Boudreau & Lakhani, 2009).

. Ecosystem Development: More than just infrastructure, platforms engender
ecosystems. These ecosystems, teeming with developers, users, and other stakeholders, can
amplify innovation. As platforms attract more innovations, they, in turn, draw in more users,
creating a virtuous cycle of growth (Rochet & Tirole, 2003).

Digital platforms not only facilitate innovation but amplify its impact, creating ripple
effects that can redefine industries.

6. Future Research in Digital Innovation Management

The world of digital innovation is vast, with a continually evolving landscape. While
present research provides insightful frameworks and perspectives, several areas warrant deeper
exploration to equip organizations and researchers for the future.

6.1. Evaluating the Performance of Digital Innovations

Digital innovations are perceived as transformative; however, quantifying their impact on
organizational performance remains a challenge. Understanding this relationship is crucial to
guide investment decisions and justify digital transformation endeavors.

. Performance Metrics for Digital Initiatives: Traditional metrics like return on
investment (ROI) or net profit might not fully capture the value delivered by digital innovations.
Hence, there's a need for research into more granular, specific metrics that consider both
tangible and intangible benefits (Kane, 2017). For example, customer engagement levels,
digital adoption rates, and innovation lifecycle efficiency can serve as valuable metrics.
Additionally, incorporating qualitative assessments like customer satisfaction and employee
engagement provides a more holistic view.

J Long-Term Impact Assessment: The implications of digital innovations might
not be immediately apparent. Studies that consider a longer time frame can offer insights into
the sustained benefits or potential pitfalls of these innovations (Hanelt et al., 2016). This
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involves tracking performance metrics over an extended period and analyzing long-term trends
in market share, customer retention, and employee productivity.

J Comparative Analyses: Comparing sectors or industries that have embraced
digital innovation with those lagging might provide valuable lessons. Such comparative studies
could help in isolating factors that contribute most significantly to performance uplift
(Brynjolfsson & Kahin, 2002). For instance, examining the digital maturity and performance
metrics of companies in technology-driven sectors versus traditional industries can reveal the
differential impact of digital innovation.

. Sector-Specific Limitations and Good Practices: Different industries have
unique challenges and opportunities in digital innovation. Tailoring performance metrics to
specific sectors, such as healthcare's focus on patient outcomes or retail's emphasis on customer
experience, is crucial. Good practices can be highlighted through case studies. For instance, a
tech company's agile implementation and its effect on reducing time-to-market can serve as a
benchmark for others.

Deliberating on these focal points could unravel the tangible and intangible benefits that
digital innovations bring about, not just at an operational level but in shaping long-term strategic
directions. This comprehensive approach to performance measurement can significantly
enhance the understanding and application of digital innovation management.

6.2. The Nexus between Digital Innovation and Emerging Technologies

Emerging technologies like artificial intelligence, the Internet of Things, and quantum
computing present a plethora of opportunities. Integrating them into digital innovation
strategies is pivotal, yet the nature and implications of this integration remain less explored.

. Synergistic Value Creation: Examining how technologies complement each
other within a digital strategy can reveal avenues for enhanced value creation. For instance, the
integration of Al and [oT could lead to intelligent automation in manufacturing (Lu et al., 2017).
Additionally, exploring how blockchain can enhance the security and transparency of IoT
networks can uncover new applications in supply chain management.

. Ethical Implications: As emerging technologies permeate digital strategies,
ethical considerations become paramount. Research could focus on the responsible deployment
of such technologies, especially when they intersect with sensitive areas like data privacy or
human autonomy (Fast & Horvitz, 2017). Beyond compliance, ethical considerations should be
integrated into the design and development processes to foster trust and social acceptance.

o Skill Set Requirements: The infusion of emerging technologies will likely
demand new skills. Identifying these skill sets and forecasting the potential skill gaps will be
critical for workforce planning and training initiatives (Kapoor & Hirschheim, 2017).
Organizations must also adapt their talent acquisition strategies to attract and retain the
necessary expertise in these rapidly evolving fields.

. Market Dynamics and Customer Behavior: Understanding how emerging
technologies reshaping market dynamics and customer behavior are crucial. Research shows
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that digital technology has significantly altered consumer behaviors and choices, fostering a
shift towards eCommerce in various sectors, including home furnishing. This change has been
further accelerated by the COVID-19 pandemic, highlighting the importance of consumer
satisfaction in online decision-making. Online and offline retail players must consider user
experiences in both realms, as assumptions about traditional retail store design are being
reconsidered in the digital age. Analyzing current buyers' intentions and behaviors, especially
in changing situations like the pandemic, is crucial for understanding the impact of digital
technology on consumer behaviors (Rangaswamy et al. 2022).

o Technological Convergence: The convergence of different technologies often
leads to groundbreaking innovations. The fusion of Artificial Intelligence (Al) and Quantum
Computing, for example, is reshaping industries and redefining problem-solving paradigms.
This convergence leads to Quantum Machine Learning (QML), which accelerates computations
and boosts Al capabilities, promising breakthroughs in various sectors. This fusion can develop
faster algorithms for optimizing complex systems, enhancing decision-making processes in
industries like healthcare, energy, finance, and defense. Additionally, the Quantum-Al
convergence can address global challenges such as energy consumption, traffic management,
and drug discovery. In cybersecurity, Quantum Key Distribution (QKD) promises secure
communication, revolutionizing business communications. While the initial advantage of
quantum computing might be limited to specific applications, businesses must identify and
invest in these niche areas. A hybrid setup combining quantum and conventional computing
might maximize the benefits of both. As this convergence becomes more mainstream, nurturing
talent proficient in quantum technologies will be crucial for businesses to harness its power
effectively (Digiquation, 2023).

An in-depth exploration of these facets could offer organizations a blueprint for the
successful integration of emergent technologies while addressing inherent challenges and
ensuring alignment with ethical norms.

6.3. Navigating Public Policy and Regulation in the Digital Landscape

Digital innovations often outpace regulatory frameworks. This dynamic tension
between innovation and regulation offers a fertile ground for research, especially in areas where
the societal implications of digital technologies are profound.

. Policy Lag and Implications: Identifying areas where policy hasn't kept pace
with technological advancements can help businesses anticipate potential regulatory

roadblocks. It can also assist policymakers in focusing their efforts (Cohen & Sundararajan,
2019).

J Balancing Innovation and Regulation: Striking a balance between fostering
innovation and ensuring societal well-being is challenging. Case studies from regions or sectors
that have achieved this equilibrium can offer valuable lessons (Eisenmann, 2006).

J Global Regulatory Landscape: In a globally connected world, understanding
the nuances of regulatory frameworks across different geographies is essential. Comparative
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studies can spotlight best practices and potential pitfalls, aiding multinational enterprises in
crafting their digital strategies (Werbach, 2018).

Understanding this interplay between digital advancements and the regulatory
framework will play a pivotal role in shaping a more harmonized and conducive environment
for innovations to flourish.

Conclusion

Digital innovation has become a crucial element for business growth, competitiveness,
and change in the modern era. As the technology landscape continuously shifts at a rapid pace,
it's essential for organizations to stay ahead and adjust their strategies to fully benefit from
digital innovation. While traditional ways of innovating remain relevant, they now coexist with
newer approaches that require both flexibility and forward-thinking. The combined influence
of various technologies means businesses must adapt and rethink their strategies more often.

In terms of competitive advantage, digital innovation is key to differentiating businesses
in the market. It enables the creation of unique products and services, optimizes operational
efficiency, enhances customer experience, and opens new markets. For example, leveraging Al
for personalized customer experiences or using big data analytics for strategic decision-making
can provide a significant competitive edge. Digital innovation streamlines internal processes,
reduces costs, and increases agility, essential in rapidly changing markets. This strategic use of
digital innovation is crucial for maintaining and enhancing a company's market position.

The Digital Innovation Process Model (DIPM) offers businesses a roadmap to navigate
this new terrain. It provides a structured approach that emphasizes the continuous cycle of
ideation, development, and market introduction, highlighting the ongoing nature of innovation
in the digital realm. Yet, embracing digital innovation is not without its challenges. A significant
concern is finding the right balance between flexibility and stability. In today's interconnected
digital environment, collaboration and synergy are more important than ever. For this reason,
instilling a culture that truly values and promotes innovation is vital for success.

With the fast-paced changes in technology, it becomes paramount for businesses to
ensure that their digital strategies align seamlessly with their broader objectives. The fluid
nature of the digital world means that strategies need regular revisiting and adjusting to maintain
effectiveness. Encouraging a culture oriented towards digital innovation ensures that
technology tools are used to their maximum benefit.

Several areas stand out as ripe for deeper exploration, such as measuring the actual
impact of digital innovations, understanding the dynamics between new technologies, and the
evolving role of public regulations in a digitally driven society. The management of digital
innovation isn't just about adopting new methods; it's about understanding the inherent
challenges and transforming them into opportunities. For all stakeholders — businesses,
researchers, and strategists — this journey will be one of ongoing learning and adaptation. The
promise, however, is clear: with the right strategies, the challenges of the digital age can be
turned into significant opportunities for growth and success.
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Aragtirmanin temel amaci, tiiketicilerin demografik 6zelliklerine goére hedonik (hazci) tiiketim
davraniginin farklilik gosterip gostermedigini belirlemektir. Arastirma ana kiitlesini; 18 yasindan biiyiik
Tirkiye genelini yansitan 685 birey olusturmus ve veriler gevrimici (online) anket teknigi ile
toplanmigtir. Arastirma kapsaminda toplanan verilere; betimleyici istatistikler, faktor analizi, t-testi ve
ANOVA analizleri yapilmigtir. Veriler SPSS ve AMOS paket programlarinda analize tabi tutulmustur.
Elde edilen analiz sonuglarina gore; kadinlarin erkeklere gore hedonik tiiketim egilimlerinin daha
ylksek oldugu, Eglence, gosteris, hediyelesme amagli tiiketimde bekar tiiketicilerin daha hedonik
egilimler sergilemekte olduklar1 ve sosyallesme amach tiiketimde ise evli tiiketicilerin daha hedonik
egilimler sergiledikleri bulunmustur. Ayrica 18-25 yas grubu ve 6grenci grubundaki bireyleri daha
hedonik egilimli olduklarina ulasilmistir. Sosyallesme amagh tiiketimde gruplar arasinda bir farklilik
olmamakla birlikte genel hedonik egilimler baglaminda ortadgretim grubundaki bireylerin digerlerinden
farklilastig1 goriilmektedir. Son olarak gosteris amagli tiiketimde gruplar arasi bir farklilik olusmamakla
beraber diger hedonik tiiketim boyutlari ile gelir gruplar1 arasinda farkliklarin oldugu belirlenmistir.

Anahtar Kelimeler: Tiiketim, Hedonik Tiiketim, Demografik Faktorler.
Abstract

The main purpose of the research is to determine whether hedonic (hedonistic) consumption behavior
differs according to demographic characteristics of consumers. The main mass of the research was
composed of 685 individuals over the age of 18, reflecting the general population of Turkey, and the
data were collected using the online survey technique. Descriptive statistics, factor analysis, t-test and
ANOVA analyses were performed on the data collected within the scope of the research. The data were
subjected to analysis in SPSS and AMOS package programs. According to the results of the analysis
obtained; it has been found that women have higher hedonic consumption tendencies than men, single
consumers exhibit more hedonic tendencies in entertainment, ostentation, gift consumption, and married
consumers exhibit more hedonic tendencies in socialization consumption. In addition, it has been found
that individuals in the 18-25 age group and the student group are more hedonic inclined. Although there
is no difference between groups in consumption for socialization purposes, it is observed that individuals
in the secondary education group differ from others in the context of general hedonic tendencies. Finally,
although there is no difference between groups in consumption for show-off purposes, it has been
determined that there are differences between other hedonic consumption dimensions and income
groups.
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1. Giris

Isletmeler arasi rekabet, kiiresellesme ve dijitallesme gibi faktérlerin etkisiyle tiiketim
kavramina yiiklenen anlamlar da yeniden sekillenmektedir. Temelinde istek ve ihtiyaglarin
tatmin edilmesi olan tiiketim kavrami (Odabasi, 2013:15) iiriin veya hizmetlerin genellikle asil
islevlerinden dolay1 degil de kisilerin onlarda bulduklar1 anlam veya kisilere sagladiklar1 zevk,
keyif, mutluluk ve deneyim gibi gerekgelerle satin alinmalar1 (Coley, 2002; Solomon, 2004)
gibi anlamlar1 da i¢inde barindirmaktadir. Degisim ortami her alanda oldugu gibi tiiketici satin
alma davraniglar1 da olusmaktadir. Dolayisiyla degisimle birlikte, tiiketici davraniginin, ¢oklu
duygusal, duyusal ve fantezi yonlerinin agir bastigt ve hazci veya hedonik (hazei) tiiketim
olarak ifade edilen kavram devreye girmektedir (Hirschman ve Holbrook, 1982; Arnold ve
Reynolds, 2003; Aydin, 2010).

Hedonik tiiketim, yakin bir gegmise (Tauber, 1972; Hirschman ve Holbrook, 1982)
sahip olmasina ragmen pazarlama disiplinindeki bir¢ok calismaya konu olmus ve olmaya da
devam etmektedir. Konu ile ilgili yapilan ¢alismalar incelendiginde hedonik c¢aligsmalarin
demografik faktorler (Kempf ve Smith, 2006; Aydin, 2010; Kusuma vd., 2013; Tifferet ve
Herstein, 2012), sosyo-kiiltiirel faktorler (Evanschitzky vd., 2014; Ayaz ve Celikel, 2020; Ocel
vd., 2022), motivasyonel faktorler (Rose ve Mort, 2001; Arnold ve Reynolds, 2003; Kim ve
Hong, 2011) baglaminda incelendigi goriilmektedir.

Tiiketici arastirmalar1 keyif, zevk ve mutlulugun 6nemini ve bunlar1 kendi tarihinde
nispeten erken bir asamada elde etmede tiiketimin roliinii kabul etmektedirler. Yaklasik yarim
asirlik gecmise sahip olan hedonik tiiketim bu ¢abalarin gelisimi ve basarisi iizerine diisiinmek
i¢in bir firsat sunmaktadar. Ilgili literatiiriin boyutu ve gidisatina bakildiginda tiiketimin hedonik
yoOnlerinin 6neminin genis ¢apta kabul edildigini ancak konunun heniiz tam bir gergeveye
oturtulamadigin1 gostermektedir. Bu durum ise hedonik tiiketimin bir¢ok tamamlayici ve etki
edici ozelliklerinin arastirilmasini gerekli kilmaktadir. Calisma, tiiketicilerin demografik
ozelliklerine gore hedonik (hazci1) tiiketim davranisinin farklilik gosterip gostermedigini
belirlemek ve demografik faktorlerin hedonik tiiketim {iizerindeki etkisine iliskin anlayisi
zenginlestirmeyi amaglamaktadir. Boylece hedonik tiiketimi tetikleyen veya ona kaynaklik
eden demografik hususlarin daha anlasilabilir olmasina katki saglanmis olacaktur.

2. Hedonik (Hazci) Tiiketim ve Motivasyonlari

Tiiketim kavramindaki paradoksal mevcudiyet (ekonomi i¢in olumlu, ¢evre hatta birey
icin uzun vadede olumsuz vb...) tiikketici davraniglarinin da 6nemli dl¢iide degismesine sebep
olmustur. Uriin veya hizmetlerin genellikle asil islevlerinden dolay1 degil de kisilerin onlarda
bulduklar1 anlam veya onlara sagladiklar1 zevk, keyif, mutluluk ve deneyim gibi gerekcelerle
satin alinmalar1 tiiketici davraniglar1 konusunda One siiriilen 6nemli Onermelerden birisidir.
Bireylerin tiiketimi zevke giden bir kap1 olarak gordiikleri (Guillen-Royo, 2008:539) 6nermesi
iiriin veya hizmetlerin temel islevlerinin ya da sagladiklar1 ger¢ek faydalarin 6nemsiz oldugu
anlammna gelmemektedir. Aslinda vurgulanmak istenen {iirlin veya hizmetlerin gergek
faydalarinin Gtesinde gercekei olmayan ya da kisinin farkli duyularina hitap eden sebeplerle
satin alintyor oldugudur (Coley, 2002; Solomon, 2004).
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“Bireyler artik sadece soguktan korunmak ve értiinmek icin giyinmemekte ya da sadece
karinlarini doyurmak igin yemek yememektedir. Bireyler bu iiriin ve hizmetleri tiiketirken, bazen
aciklikla ifade edemedikleri isteklerini, arzularimi, hayallerini, diiglerini gerceklestirmeye,
diinyaya kim olduklar: ya da kim olmak istedikleri ile ilgili mesaj vermeye, ¢evresindekilere
swradan olmadiklarini, ¢ok ozel ve farkli olduklarini gostermek istemektedirler” (Odabasi,
2013:3). Bu noktada devreye tiiketici davranisinin, ¢oklu duygusal, duyusal ve fantezi
yoOnlerinin agir bastigi ve hazci veya hedonik tiikketim olarak ifade edilen kavram devreye
girmektedir (Hirschman ve Halbrook, 1982:99). Hedonizm, deneyimin haz boyutunun zevki
olarak da tanimlanabilir. Bu yaklagimda duygularin 6tesine gegilerek, tiikketim deneyiminde
duyularin roliine 6nem verilmektedir. Geleneksel hedonizmde duygular ve duygusallik 6n
planda iken ¢agdas hedonizmde hazzin, eylemlerden ziyade diislerle veya fantezilerle elde
edilmesi diisiincesi hakim olmustur. Diisler, ger¢ek uyaricilarin yerini almis ve sonsuz bir
potansiyele sahip olmustur. Boylece hazlar ve zevkler i¢in, imajlar, diisler ve fanteziler hedonik
tatminin ana kaynaklar1 olmustur (Odabasi, 2013:113-114). Hedonizm, hayatin anlamini
hazcilikta arayan bir hayat felsefesi olarak aciklanmaktadir. Yani; zevke adanmislik veya haz
pesinde kosmak seklinde ifade edilmektedir. Hedonik tiiketim ise tiiketim eyleminin haz
boyutundan yararlanmak ya da bireyin iirlinlerle kurdugu hissi baglar veya hayal giiciiniin bir
tecriibesi olarak tanimlanabilmektedir (Arnold ve Reynolds, 2003:93).

Hedonik tiiketimde iiriinler nesnel degil, 6znel birer sembol olarak 6ne ¢ikmaktadir.
Yani satin alinan iriinler, kullanim amacinin yani sira kendileri i¢in ifade ettikleri anlamlardan
dolay1 satin alinmaktadirlar (Aydin, 2010:436). Tiiketiciler satin alma esnasinda bu iki
alternatife de maruz kaldiklarinda bir alternatifin se¢cimi digerinin reddine neden olmaktadir.
Boyle bir durumda, hedonik nitelikler goreceli degerleme bakimindan daha cazip olduklari i¢in
one c¢cikmaktadirlar. Hedonik bilgiler hakkinda mutlu ayrint1 veren ve hedonik boyutlar1 daha
fazla 6ne ¢ikan {iriiniin tercih edilebilirligi daha ¢cok one ¢ikarmaktadir (Roy ve Ng, 2008:306).
Bireylerin birgok eylemin bazi motivasyonlar1 (giidiileyici) oldugu gibi hedonik tiiketimin de
birtakim motivasyonlar1 vardir.

3. Hedonik Tiiketim Motivasyonlari

Motivasyon, insanlarin belirli bir sekilde davranmalarina neden olan siirecleri ifade
etmektedir. Yani davranisin ortaya ¢ikmasina neden olan hal olarak ifade edilebilir (Altuntecim,
2017). Literatiirde tiiketicileri aligveris yapmaya yonelten nedenlerin belirlenmesine yonelik
farkli arastirmacilar tarafindan farkli zamanlarda bir¢ok calismanin yapildigi goriilmektedir.
Westbrook ve Black, (1985) bireyleri aligveris yapmaya yonelten ii¢c temel neden oldugunu 6ne
stirtilmektedir. Bir {iriinii elde etmek (1), ihtiyacglar1 tatmin etme (2) ve amaglara ulasmak (3)
seklinde ifade edilmektedir.

Tauber (1972) bireyleri alisverise yonelten faktorleri sosyal ve kisisel olarak iki grupta
incelemistir. Sosyal faktorler; iletisim kurma, otorite/statii saglama, sosyal deneyimler, referans
gruplarin cazibesi ve zevk almak seklindedir. Kisisel faktorler ise; rol oynama, kendini
odiillendirme, eglence, fiziksel aktivite, yeni trendleri takip etme, duyumsal uyarimlardir.

Kimi arastirmacilar ise aligveris yapma davranisinin altinda yatan temel etmenlerin
faydaci ve hedonik nedenlerden kaynakli oldugunu ortaya koymuslardir (Babin vd., 1994;
Childers vd., 2001; Kim, 2006). Diger baz1 calismalarda ise aligveris yapmak i¢in ¢ok cesitli
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hedonik motivasyonlar belirlenmistir Westbrook ve Black (1985) alisveristeki hedonik
motivasyonlari; beklenen fayda (1), rol (2), miizakere (3), se¢cim optimizasyonu (4), liyelik (5),
gii¢ / otorite (6) ve uyarim (7) seklinde belirlenmistir.

Arnold ve Reynolds (2003: 80-81), hedonik aligveris yapmadaki motivasyonlari; (1)
macera (uyarilma/stimiilasyon, macera ve farkli bir diinyada olma hissi i¢in aligveris), (2)
rahatlamak(stres giderici, olumsuz ruh halini hafifletmek, tedavi etmek), (3) rol(baskalar1 i¢in
aligveris yapmaktan zevk almak), (4) sosyal(arkadaslar ve aile ile sosyallesme) ve (5)
fikir(trendlere ayak uydurmak, yeni iirlinler ve yenilikler gormek), (6) deger (satis, indirim,
pazarlik arayisi i¢in aligveris yapmak) olmak {izere alt1 boyut olarak belirlemislerdir:

3.1. Sosyal Amacgh Tiiketim

Sosyal amacgh tiiketim, arkadas ve aile lyeleri ile aligveris yapmaktan, aligveris
yaparken sosyallesmekten ve aligveris esnasinda baskalariyla iletisim ve etkilesim kurmaktan
keyif almay1 ifade etmektedir. Sosyal amacl aligveris, tiiketiciler i¢in arkadaslarla veya diger
aile liyeleriyle hosca vakit ge¢irmenin bir yolunu temsil etmektedir (Arnold ve Reynolds,
2003:80). Giindelik yasamdaki 6nemli roliinlin yani sira insanlarin toplumsal baglar veya
ayrimlar olusturabilmek amaciyla {irlinleri kullanirken (Featherstone, 1991:39) kendilerini
diger sosyal statliideki gruplardan ayirt etme veya onlara baglama yollar1 aradigi giliniimiiz
modern toplum tiiketicileri i¢in tiikketim olgusu toplumsal anlamda bir kimlik duygusunun
gelismesine olanak saglamakta ve genelde sosyal amagcl tiiketim ile kendine yol bulmaktadir.

3.2. Rahatlamak Amach Tiiketim

Rahatlamak amach tiiketimde tiiketiciler aligverisi stresi azaltma, olumsuz ruh halini
giderme, sorunlarini unutma, olumsuz ruh halini iyilestirme, kendini stmartma faaliyeti olarak
gormektedirler (Arnold ve Reynolds, 2003:80). Stresli oldugu durumlarda kisinin kendini
rahatlatmak istemesi, o esnada i¢inde bulundugu olumsuz ruh halini iyilestirmek istemesi veya
bazen de kendi kendini tedavi ettigini diisiindiigli 6zel bir satin almay1 istemesi gibi durumlarda
one c¢ikmaktadir (Kang ve Park-Poaps, 2010:316). Kendini tatmin etme, farkli duygusal
durumlar veya ruh halleri gibi durumlar kisinin ne zaman ve ne icin aligverise gittigini
aciklamakla iliskili olabilmektedir. Ornegin kisi sikildiginda veya kendini yalniz hissettiginde
birileriyle sosyal temas kurarak rahatlamak i¢in aligverise c¢ikabilmektedir. Aynmi sekilde
depresyonda iken kendine giizel bir seyler almak i¢in bir magazaya gidebilmektedir. Bu
durumda, aligveris gezisi, beklenen tiilketme yarartyla degil, satin alma siirecinin yarariyla
motive edilmektedir (Horvath ve Adigiizel, 2018:47).

3.3. Macera Amach Tiiketim

Macera amagh aligveris baska bir diinyada olma, uyarilma veya macera yasama hissi
icin aligveris yapmak anlamina gelmektedir. Macera, heyecan ve cosku verici manzaralarin,
seslerin veya kokularin oldugu farkli bir diinyaya girme deneyimi olarak tanimlanabilir (Arnold
ve Reynolds, 2003:80). Heyecan ve haz arayislari igerisinde ani yasayarak stirekli yeni
heyecanlar bekleyen, adrenalin bagimlis1 yeni tiiketici modeli, hedonik ihtiyag¢larini karsilamak
icin, tiikettigi her tirlinde eglenceyi aramaktadir. Ayrica farkli deneyimler, kendisini sagirtacak
stirprizler, kendi imajin1 besleyecek degisiklikler aramakta ve tiim bu unsurlar, diirtiisel satin
alma davranisim tetiklemek icin kullamlmaktadir (Hayta, 2014). Ozellikle de yeni tiiketici
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modeli olarak da ifade edilen Z kusagi eglenceli ve islevsel olan, hayal kurduran, 6zgiin ve sade
iriinler istemektedir, yani bu tiiketici kesimi, anlik doyumlara veya ani yasamaya
odaklanmaktadir (Altuntug, 2012:209).

3.4. Fikir Amach Tiiketim

Modaya ve trendlere ayak uydurmak ve yeni {irlinlerin neler oldugunu gérmek igin
yapilan satin alimlar “fikir aligverisi” olarak ifade edilmektedir (Arnold ve Reynolds, 2003:80).
Pek ¢ok kisi stil, moda ya da iirlinlerdeki yenilikleri, en son trendler hakkinda bilgi sahibi
olmakla ilgilenmekte ve kisilere bir haz vermektedir (Tauber, 1972:47). Genellikle bilgi
toplama amacli ve cogunlukla plansiz bir aligveris yapma ihtiyaci ve karari ile yapilan bu
aligveris tiirtinde, aligveris bir eglence veya bos zamanlar1 degerlendirmek i¢in bir alternatif
olarak da kullanilmaktadir (Odabasi, 2013:122).

3.5. Rol Amach Tiiketim

Rol amacl tiikketim, bagskalar1 i¢in aligveris yaparken veya giizel bir hediye bulurkenki
duygularini, ruh hallerini, heyecanlarin1 ve hissettikleri gercek sevinglerini ifade etmektedir.
Yani bireylerin baskalar1 i¢in aligveris yaparken aldiklar1 zevki ifade etmektedir (Arnold ve
Reynolds, 2003:81). Baz1 bireyler i¢in aileleri veya arkadaslari i¢in aligveris yapmak oldukca
onemlidir ve bu aligveris bireylerin kendilerini daha iyi hissetmelerini saglayabilir. Kisinin
bazen sevdigi kisilere sevgilerini ifade etmenin bir yolu olarak da bu tiir bir aligverisi yaptiklar
bazi arastirmalarda saptanmistir (Odabasi, 2013:122).

3.6. Deger Amach Tiiketim

Bir iirtin alirken ucuz oldugu i¢in, indirimde oldugu i¢in veya pazarlik arayisi i¢in
aligveris yapmak anlaminda kullanilan bir kavramdir. Bazen de bu aligverisler bir seyleri
fethetme ya da kazanilmasi gereken bir oyun gibi goriilmektedir (Arnold ve Reynolds,
2003:81). Birgok tiiketici i¢in, pazarlik asagilayici bir faaliyet olarak goriilmektedir; ¢iinkii
pazarlik birinin “ucuz” oldugunu ima etmektedir. Bazilar1 i¢in bdyle olumsuz bir anlam tasirken
diger yandan bazilar1 i¢in ise tam tersi olumlu bir anlam yani bir haz anlami tasimaktadir.
Pazarlik keyfi olarak da isimlendirilen bu tiir aligverislerde temelde iki tiirlii haz alma arayis1
vardir. Birincisi, kisi iyi bir {irlinii daha uygun bir fiyata alarak akilli bir tiiketici oldugunu
diisiindiigii i¢in siirecin tadini ¢ikarmanin verdigi hazdir (Tauber, 1972:48). Belirli magazalarda,
daha yiiksek fiyatlar genellikle daha yiiksek kaliteyi gostermektedir. Bu tlir magazalar en iyi
markalarin farkina varilmasi icin iyi yerlerdir; fakat tiiketici ne istedigini 6grendikten sonra,
ayni Uriinii indirimli bir magazadan satin almas1 daha ucuz olabilir (Solomon vd., 2010:282).
Ikincisi alicilar arasindaki ortiik bir rekabetten avantajli ¢ikmaktir. Yani piyasa hakkinda sahip
oldugu bilgilerden dolay1 bireyin kendisiyle gurur duymasi veya pazarlik yapma yetenegiyle
oviinmenin verdigi hazdir (Tauber, 1972:48).

4. Arastirmanin Amaci ve Hipotezleri

Arastirmanin temel amaci, tiikketicilerin demografik 6zelliklerine gére hedonik (hazci)
tilketim davramiginin farklilik gosterip gostermedigini belirlemektir. Hedonik veya hazci
tilketim dikkate alindiginda farkli caligmalarin yapildigi goriilmektedir: Cinsiyet faktorii
baglaminda yapilmis ¢calismalar incelendiginde Otnes ve McGrath, (2001) kadinlarin aligveris
deneyimlerinin genellikle duygusal tatmin amagli oldugu, erkeklerin aligveris deneyimlerinin
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ise uzmanlik i¢in veya statii 6gelerini tatmin etmedeki yeteneklerini ortaya koyma amagli
oldugunu saptamislardir. Tayfun (2015), erkeklerin alisverise genellikle planli bir sekilde yani
onceden hazirlanmis bir liste ile gittikleri ancak kadinlarin planl bir sekilde aligverise ¢iksalar
bile promosyon ve indirim gibi durumlardan etkilenerek daha fazla aligveris yaptiklari
belirlenmistir. Borg (2019) kadinlarin ve erkeklerin hedonizmi farkl algiladiklar1 argiimaniyla,
hedonik aligveris deneyimlerinde cinsiyet farkliliklari oldugunu o6ne siirmektedir. Robinson
(2013) ve Onurlubas (2015) kadmlarin erkeklere kiyasla hedonizme daha yatkin oldugunu
ortaya koymuslardir. Yani kadinlar daha fazla duygusal ve diirtiisel kirilganlik sergileyerek
eglence odakli aktivitelere hevesle uyum saglayabilir ve neseli anlar arayabilir olduklarini,
bunun da onlar bilingsizce, kompulsif satin alma ile sonuglanan hedonik aligveris
deneyimlerine yonlendirmekte oldugunu belirtmektedirler (Robinson, 2013; Onurlubag, 2015).

Yas faktorii baglaminda literatiir incelendiginde Bardi ve Goodwin (2011) ve Gouveia
(2015) hazci aligveris deneyimlerinin, yagsamin gelisimsel 6ncelikleri nedeniyle degistigini ve
bu nedenle, yash tiiketicilerin (genc tiiketicilerle karsilastirildiginda) kismen daha yiiksek
olgunluk ve daha fazla yasam deneyimi birikimi nedeniyle hedonizme daha az yoneldiklerini
ortaya koymuslardir. Ocel vd., (2022) yaptiklar1 ¢alismada kadinlarmn erkeklere gore hedonik
tilketim egilimlerinin daha ytiksek oldugu saptamislardir. Erkmen ve Yiiksel (2008), Dogan vd.
(2014), Celik (2017) yas ve hedonik tiketim egilimleri arasinda bir iliski oldugunu
belirtmektedirler ve geng yastaki bireylerin hedonik tiiketime daha egilimli olduklarini ifade
etmektedirler. Ancak bazi ¢caligmalar ise bunun tersini ortaya koymaktadir. Karatas (2011:132),
Altinkiipe, (2018:75) ve Umud (2019:63) ise yas ile hedonik tiiketim egilimleri arasinda
herhangi bir iligki olmadigini belirtmektedirler. Evli-Bekar olma durumuna gore ise Babacan
(2001), Erkmen ve Yiiksel (2008), Aydin (2010), Onurlubas (2015) ve Ocel vd. (2022) ise bekar
bireylerin macera hedonizmi degerlerinin evlilerden daha yiiksek oldugunu saptamiglardir.

Meslek gruplar1 baglaminda yapilan literatiir taramasinda ise Onurlubas (2015), Ocel
vd. (2022) hedonik egilimler bakimindan meslek gruplari arasinda farkliliklar oldugunu ortaya
koymuslardir. Ocel vd. (2022), dgrencilerin daha hedonik egilimlere sahip olduklarini
belirtmektedir. Gelir diizeyleri bakimindan ise yapilan literatiir incelemesinde gelir diizeyi
artisina bagli olarak, hedonik tiiketime yonelik egilimin de arttigini gosteren farkli ¢alismalar
oldugu gorilmektedir (Aydin, 2010; Semiz, 2017; Ilgaz 2018). Karatas (2011), Altinkiipe
(2018) ve Umud (2019) ise, kisinin sahip oldugu gelir seviyesi ile hedonik tiiketim egilimi
arasinda herhangi bir iliski olmadiginmi ifade etmektedirler. Dolayisiyla, aligveris yapmadaki
nedenlerin yiizeyde goriindiigiinden daha karmasik oldugu ger¢egi unutulmamalidir (Solomon
vd., 2010:313). Ciinkii aligveris yapmanin faydaci ve hedonik boyutlarinin yani sira demografik
faktorler bazinda konu ele alindiginda durumun c¢ok farklilastigi da literatiirdeki birgok
caligmada ortaya konmustur. Yukarida bahsi gegen ve benzer calismalar dogrultusunda
olusturulan hipotezler su sekildedir:

o  Hi(unea) (1)cinsiyetile (a) eglence, (b) gosteris, (c) hediyelesme (d) sosyallesme tutum
ifadelerine verilen cevaplar arasinda anlamli farkliliklar vardir.

o  H(ubea) (3) medeni durum (evli-bekar) ile (a) eglence, (b) gosteris, (¢) hediyelesme
(d) sosyallesme tutum ifadelerine verilen cevaplar arasinda anlamli farkliliklar vardir.

25



Int. J. Busi. Sci. & App. Vol. 3, No. 2, (2023), pp.20-40

o H3(upca) (2) yas ile (a) eglence, (b) gosteris, (¢) hediyelesme (d) sosyallesme tutum
ifadelerine verilen cevaplar arasinda anlamli farkliliklar vardir.

o  Hy(apca) (2) meslek ile (a) eglence, (b) gosteris, (c) hediyelesme (d) sosyallesme tutum
ifadelerine verilen cevaplar arasinda anlamli farkliliklar vardir.

o Hs(apea) (5) egitim durumu ile (a) eglence, (b) gosteris, (c) hediyelesme (d)
sosyallesme tutum ifadelerine verilen cevaplar arasinda anlamli farkliliklar vardar.

o  Hs(apea) (4) gelir ile (a) eglence, (b) gosteris, (c) hediyelesme (d) sosyallesme tutum
ifadelerine verilen cevaplar arasinda anlamli farkliliklar vardir.

5. Arastirmanin Anakiitlesi

Arastirmanin anaklitlesini 18 yasindan biiyiik genel tiiketiciler olusturmaktadir®.
Evrenin sayismi1 belirlemek i¢in TUIK verilerine bakildigin Tiirkiye niifusunun 83 milyon 154
bin 997 kisi oldugu, niifus oranlarinin 0-14, 15-64 ve 65 iizeri seklinde simiflandirildig
goriilmektedir. Bu sayiya ulagsmak miimkiin olmadig1 i¢in 6rneklem se¢me yoluna gidilmistir.
Orneklem se¢me asamasinda 18 yas ve iistii bireylerin sayisini belirleyebilmek amaciyla 16
Nisan 2017 yilinda yapilan halk oymasinda oy kullanma hakki olan 55.319.222
(www.tiiik.gov.tr) segme hakki elde eden bireyler ¢alismanin anakiitlesi olarak kabul edilmistir.
Anakiitlenin temsil edilmesi %99 giiven diizeyi ve +%5 Ornekleme hatasinda 6rneklem
biiyiikliigiiniin 666 olmas1 gerektigi (Yamane, 2010:116-120), calismanin ise 685 (planlanan
751 anketten 685’1 analize dahil edilmistir) kisi ile yiiritiilmiis olmas1 6rneklemin yeteri
biiyiikliige sahip oldugunu gostermektedir.

666 olarak hesaplanan orneklem biiylkligi TR diizey 2°de* yer alan 12 istatistik
bolgesinin 18 yas {istii niifus sayr ve oranlar1 dikkate alinarak paylastirilmistir. Yapilan
degerlendirme islemine iliskin hesaplama ve goniillii katilim sonrasi uygulanan anket sayisi
tablo 1‘de verilmistir.

Tablo 1: Orneklemin bolgelere gore planlanmasi

Bolgeler (Diizey 1) 18 Yas ve Ustii Oran  Hesaplanan Anket Yapilan

Vatandas Sayisi Anket Sayisi
TR1 Istanbul 10.518.057 0,19 127 127
TR2 Bat1 Marmara 2.601.756 0,05 33 33
TR3 Ege 7.607.546 0,14 93 93
TR4 Dogu Marmara 5.539.642 0,10 67 67
TR5 Bat1 Anadolu 5.498.242 0,10 67 67
TR6 Akdeniz 6.980.599 0,13 86 56
TR7 Orta Anadolu 2.722.082 0,05 33 18
TR8 Bat1 Karadeniz 3.314.691 0,06 40 40
TR9 Dogu Karadeniz 1.917.559 0,03 20 28
TRA Kuzeydogu Anadolu 1.353.733 0,02 13 43
TRB Ortadogu Anadolu 2.382.445 0,04 27 56
TRC Giineydogu Anadolu 4.882.870 0,09 60 123
Toplam 55.319.222 1,00 666 751

3 Unicef Cocuk Haklarma Dair Sézlesme geregince 18 yas alt1 her insan ¢ocuk sayilir. Ayrica ekonomik
Ozgiirliigiin kazanilmasi ve aileden bagimsiz hareket etmesi agisindan bu yas sinir1 referans almmugtir.
4 Turkiye'nin birinci derece istatistiki Bélge Birimleri Siniflandirmasi

26



Cengiz & Baydas

6. Arastirmanin Veri Araci ve Analiz Yontemi

Kullanilan veri toplama aract hazirlanmadan hedonik tiiketimin yer aldig1 arastirmalar
kapsamli olarak incelenmis Hirschman ve Holbrook, (1982) tarafindan hazirlanan dlgekten
yararlanilarak anket sorular olusturulmustur. Calisma i¢in hazirlanan anket formu iki boliime
ayrilmustir. [k boliimde, katilimeilari yas1, cinsiyeti, egitim diizeyi, medeni durumu ve meslegi
gibi demografik bilgileri igeren sorulari kapsamaktadir. Ikinci béliimde, kisinin hedonik
tiketim tutumlarimi 6lgen (5°1i likert Olgegi (1-hicbir zaman, 5-her zaman)) sorulardan
olusmaktadir.

Ote yandan anket ¢alismasina baslamadan 6nce, anket sorularmin giivenilirligini test
etmek i¢in 69 kisi lizerinde Sanlurfa ili 6zelinde pilot bir uygulama gerceklestirilmistir. Pilot
caligmas1 sonucunda elde edilen verilerin giivenilirligi test edilmis, Cronbach Alpha (a)
degerinin (hedonik tiiketim 0,938) 0,90 {izerinde oldugu saptanmistir. Alpha degeri 0.90
iizerinde oldugundan anket calismasinin oldukg¢a giivenilir oldugu sdylenebilir (Kalayci,
2016:405).

Olusturulan anket formu Google Form uygulamasi {izerinden internet ortamina
yliklenmis, 30.11.2020 ve 20.07.2021 tarihleri arasinda uygulanmistir. Veri toplarken 6ncelikle
12 istatistik bolgesinden bazi cevaplayicilara ulasilmis ve anket linkini tanidiklari birkag kisiye
gondermeleri istenmistir. Bu islem her bolge icin hedeflenen anket sayisina ulasilana kadar
tekrarlanmistir. Goniillii katilim sonrast 751 anket gergeklestirilmistir. Ancak ilerleyen
asamalarda gerek aciklayici faktor analizi kisminda gerek diger analiz asamalarinda outlier (ug
deger) barindirdiklar1 ve verinin normal dagilimina olumsuz etki ettikleri tespit edilen 66 adet
anket analizden ¢ikarilarak kalan 685 anket ile analizler yapilmistir. Calismada verilerin
analizlerinde farklilik analizleri i¢in Bagimsiz Orneklem t-Testi ve Tek Yonlii Varyans Analizi
(ANOVA) yapilmastir.

7. Arastirmanin Kisitlari

Pandemi (Covid-19) kosullariyla beraber gelen seyahat kisitlamalarindan dolay1
ylizylize anket yapma imkan1 olmadigindan anketlerin biiyiik bir kism1 online olarak kolayda
(kolaylikla ulasilabilirliginden dolay1), kartopu (katilimcilara anketleri doldurtmak daha kolay
oldugu i¢in) ve kotali (her bir bolgeden belli sayiya ulasmak i¢in) 6rneklem teknikleri beraber
kullanilarak yapilmistir. Olusturulan anket formu Google Form uygulamasi {izerinden internet
ortamina yliklenerek uygulanmistir.

8. Arastirmanmin Bulgular

Analize baglamadan Once ilk olarak verilerin analize uygunlugu incelenmis ve
sonrasinda ise veriler, uygulanacak analiz teknikleri ile ilgili temel sayiltilardan olan Normallik
testi yapilarak degerlendirilmistir. Verilerin sisteme yiiklenilmesinin ardindan analiz
asamasinda ilk olarak verilere glivenilirlik analizi yapilmigtir. Daha sonra aragtirmanin amacina
uygun olarak, kodlanan veriler demografik 6zellikler agisindan betimsel analizleri ifade eden
frekans, yiizde degerleri, varyans ve ortalama acisindan incelenmistir. Oncelikle arastirmaya
katilan tiiketicilerin demografik 6zelliklerinin incelendigi betimsel istatistiklere ve yorumlarina
yer verilmis, bir sonraki asamada ise arastirma sorunsalini olusturan degiskenlerle alakali i¢in

27



Int. J. Busi. Sci. & App. Vol. 3, No. 2, (2023), pp.20-40

Bagimsiz Orneklem t-Testi ve Tek Y&nlii Varyans Analizi (ANOVA) sonuglar1 bakimimdan
yorumlanmustir.

8.1. Arastirmanmin Demografik Bulgulari

Tablo 2: Arastirmaya Katilan Bireylerin Demografik Verilerinin Dagilimi

Cinsiyet F % Meslek F %
Erkek 350 51,0 Kamu Sektorii 207 30,2
Kadin 335 49,0 Ozel Sektor 124 18,1
Yas F % Serbest Meslek 55 8,0
18-25 264 38,5 Ev Hanimi 62 9,1
26-35 282 41,2 Ogrenci 206 30,1
36-45 97 14,2 Issiz 31 4,5
46 ve Ustii 42 6,1 Medeni Hali F %
Gelir Durumu F % Evli 326 47,6
1000 TL ve Alt1 230 33,6 Bekar 359 52,4
1001-3000 TL 168 24,5 Egitim Durumu F %
3001-5000 TL 131 19,1 Orta Ogretim 119 17,4
5001-7000 TL 82 12,0 On Lisans 171 25,0
7001 TL ve Ustii 74 10,8 Lisans 277 40,0
Lisansusti 118 17,2

685 kisiden toplanan veriler 1s181inda Tablo 2’ye bakildiginda ankete katilanlarin %51°1
erkek %49’unun da kadin katilimcilardan, % 47,6’sinin evli ve % 52,2°sinin de bekar
katilimcilardan olustugu gorilmektedir. Yas aralifina bakildiginda ise en fazla sayida
katillmcimin % 38,5’inin 18-25 yas aralifinda, % 41,2’sinin de 26-35 yas aralifinda oldugu
goriilmektedir. Gelir grubunda en fazla sayida katilimcinin % 33,6’sinin 1000 TL ve alt,
%24,5’nin de 1001-3000 TL gelir aralifinda oldugu goriilmektedir. Meslek grubunda ise en
fazla sayida katilimeinin % 30,2 nin kamu sektorii, % 30,1 nin 6grenci oldugu goriilmektedir.
Son olarak egitim durumunda ise en fazla sayida katilimcinin % 40 ile lisans grubunda yer
aldig1 goriilmektedir.

8.2. Hedonik Tiiketime Yonelik Faktor Analizi

Tiketicilerin hedonik tiiketime yonelik tutumlarini olusturan veriler iizerinden
aciklayici faktor analizi yapilmistir. Bu kapsamda gercgeklestirilen analizler asagida yer
almaktadir. Tiiketicilerin hedonik tiiketime yonelik tutum ve bunlarin alt boyutlarini
tanimlamak amaciyla gerceklestirilen acgiklayici faktor analizi Tablo 3’te gosterilmektedir.

Tablo 3: Hedonik Tiiketime Yo6nelik Agiklayici Faktor Analizi

Degiskenler ifade Faktor 1 Faktor2  Faktor3  Faktor4  Agiklanan
Varyans %

Eglencel , 795
Eglence2 742
Eglence Amagh Eglence3 142 37 951
Tiiketim Eglence4 , 739 '
Eglence6 ,636
Eglence5 ,627
Gosterigl , 782
Gosteris2 157
Gosteris Amach Gosteris3 ,695 13 632
Tiiketim Gosterisd ,657 !
Gosteris5 ,620
Gosterisbd ,569
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Hediyelesmel ,864

Hediyelesme Amach Hediyelesme2 ,837 7 605

Tiiketim Hediyelesme3 ,785 '
Hediyelesme4 ,7138
Sosyallesmel ,830

iﬁ:gﬁf“‘e Amagh —o S allesme 2 783 6,229
Sosyallesme 3 ,671
Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Yeterliligi Olgiitii: ,911

Degerlendirme Yaklasik Ki-Kare: 7557,129

: . Barlett’in Kiiresellik Testi: 0,000
Kriterleri

Ekstraksiyon Yontemi: Principal Components
Dondiirme Yontemi: Varimax
Aciklanan Varyans Toplami: 65,418

Madde ya da faktor sayisina gore orneklem biiyiikliiglinii tahmin etmeyi Oneren Kline
(1994), orneklem biiyiikliigiiniin madde sayisinin 10 kati kadar olmasini 6nermektedir.
Orneklem biiyiikliigiiniin faktdr analizi i¢in uygunlugunu test etmede kullanilan 6nemli bir
yontem de, Kaiser-Mayer-Olkin (KMO) testi ile elde edilen sonugtur. Bu degerler (Kalayci,
2016: 322):

e 0,50-0,60 arasinda ise kotii

e 0,60-0,70 araliginda ise zayif

e 0,70-0,80 araliginda ise orta

e 0,80-0,90 araliginda ise iyi

e 0,90’nin tizerinde ise mitkemmel olarak kabul edilir.

Literatiire gore veri setinin faktor analizine uygunlugunun saglanmasi i¢in bazi sartlar
gerekmektedir. {1k olarak KMO degerinin en az 0,60 ve iizeri sartinin saglanmasi ve ardindan
Bartlett testi sonucunun anlamli ¢ikmasi gerekmektedir. Ciinkii bu durum ayni zamanda yeterli
orneklem sayisinin oldugunun da bir gdstergesidir. Bu kapsamda hedonik tliketime yonelik
olarak verilerin KMO degerinin (KMO degeri ,911) miikemmel oldugu, Bartlett testi sonucunun
(p<0,000) ise anlamli oldugu goriilmektedir. Bu sonuglar da verilerin faktor analizi i¢in uygun
oldugunu gostermektedir.

Faktor analizi yapilirken dikkat edilmesi gereken diger Onemli bir husus ise madde
korelasyon ve esdegerlik degerleridir. Madde korelasyon degerinin 0,25°ten biiyiik olmasi
beklenir (Kayis, 2010:412). Aym zamanda 0,25’ten kiigiik ¢ikan ifadelerin analiz dist
birakilmasi Alfa katsayisini da yiikseltecektir. Diislik esdegerlik (communalities) gosteren ve
0,50’in altinda olan ifadelerin de dl¢ege dahil edilmemesi gerekir (Kalayci, 2016:329).

Rotasyon asamasinda ise bir degisken hangi faktor altinda mutlak deger olarak daha
biliylik agirliga sahip ise o faktdr ile yakin iliski i¢indedir demektir. Rotasyonun amaci
yorumlanabilir ve anlamli faktorler elde etmektir. 350 ve iizeri veri yani gézlem sayisi i¢in
faktor agirligimin (faktor yiikii) 0,30 ve tizerinde olmasi gerekir. 0,50 ve iizerindeki agirliklar
ise oldukea 1yi olarak kabul edilir (Hair, vd., 1998: 385 akt: Kalayci, 2016: 330). Diger yandan
faktor analizi i¢in liteatlirde en yaygin kullanilan temel bilesenler analizi ve varimax dondiirme
teknigi uygulanmistir
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Yukaridaki agiklamalar 1s181inda hedonik tiikketim tutumlarina iliskin analize dahil edilen
23 maddeden diisiik esdegerlik (communalities) gosteren ifadelerin (0,50’in altinda olanlar)
Olcekten cikarilmasi Ongoriilmiis ve bu dogrultuda Gosteris8 (,380<0,50), Rahatlamal
(,330<0,50), Rahatlama2, (120<0,50), Rahatlama3 (,280<0,50) ve Rahatlama4 (,370<0,50)
analizden ¢ikarilmstir.

Diger yandan faktor yiikleri genel olarak 0,50 ve {izerinde degerler almis olup binisiklik
yani 0,10’dan diisiik degere sahip maddeye rastlanmamistir. Analizimizde boyle bir sorun
olmadigi i¢in herhangi bir maddenin analizden ¢ikarilmasina gerek olmamastir.

Madde isimlendirmeleri literatiirde yapilan isimlendirmeler, maddelerin igerikleri ve en
yiiksek faktor yiikii dikkate almarak isimlendirme yapilmistir. Isimlendirme yapilirken
faktorlerin yararlanilan Glgekle aymi faktérde olmasi beklenmekle birlikte bazen farklilik
gosterdigi de belirlenmistir. Ciktilar, her ne kadar kullanilan 6l¢ekle ayni faktér olmalar
gerektigini sorgulatacak olsa da, gerek acgiklanan varyans degerlerinin oldukca yiiksek olmasi
ve toplam varyansa yapilan katki gerek literatiirde de buna benzer ayrimlarin yapilmast ve
gerekse calismanin kavramsal ¢ergevesinden beklenen faktor sayisinin bu dogrultuda ortaya
konmasinin daha uygun olacagi diisiiniilerek, bu durum tolere edilmistir. Sonug¢ olarak
cikarilmast gereken 4 madde analiz asamasinda cikarilarak kalan diger maddeler iizerinde
analizler yapilarak tablo 3’te son hali verilmistir. Analiz sonuglarina gore birinci faktoriin 6
maddeden, ikinci faktoriin 6 maddeden, tigiincii faktoriin 4 maddeden, dordiincti faktoriin 3
maddeden olustugu goriilmektedir.

8.3. Farklihk Analizlerine iliskin Bulgular ve Hipotezlerin Test Edilmesi

Aragtirmanin bu boliimiinde hedonik tiiketim degiskenlerinin arastirmaya katilan
tilketicilerin demografik ozelliklerine gore farklilik gosterip gostermedigini belirlemek
amaciyla farklilik testleri (t-testi ve ANOVA) uygulanmistir. Hedonik tiiketim degiskenlerinin
tiikketicilerin cinsiyet gruplarina gore anlamli farklilik gosterip gostermedigini tespit etmek
amaciyla yapilan t-testi sonuglara ait bulgular Tablo 4’te gosterilmektedir. Bu dogrultuda
asagidaki dort alt hipotez olusturulmustur.

H1: Hedonik tiiketim faktorleri ile tiiketicilerin cinsiyetleri arasinda anlaml bir farklilik
vardir:

Hjq: Eglence amach tiiketim katilimcilarin cinsiyetine gore farklilagsmaktadir.
Hjp: Gosteris amaglh tiiketim katilimcilarin cinsiyetine gore farklilasmaktadir.
Hj.: Hediyelesme amagh tiiketim katilimcilarin cinsiyetine gore farklilagmaktadir.

Hja: Sosyallesme amagl tiiketim katilimeilarin cinsiyetine gore farklilagmaktadir.
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Faktorler Cinsiyet N Ort. t sd p

Eglence Erkek 350 2,2129 -7,578 683 ,000*
Kadin 335 2,7582

Gosteris Erkek 350 1,9694 -,135 683 ,892**
Kadin 335 1,9774

Hediyelesme Erkek 350 3,5150 -6,062 677 ,000*
Kadin 335 3,9299

Sosyallesme Erkek 350 3,0095 -1,610 683 ,108**
Kadin 335 3,1323

* p<0,05 diizeyinde anlamlt
**p>0,05 diizeyinde anlamsiz

Tablo 4 incelendiginde tiiketicilerin hedonik tiiketim degiskenlerinden gdosteris ve
sosyallesme amagl tiiketim degiskenlerinin tiiketicilerin cinsiyetlerine gore anlamli bir farklilik
gostermemektedir. Ancak eglence ve hediyelesme amach tiikketim ile tiiketicilerin cinsiyetleri
arasinda anlaml bir farklilik vardir. Eglence ve hediyelesme amach tiiketimde kadin tiiketiciler
erkek tiiketicilere gére daha olumlu bir tutum sergilemektedirler. Bu sonuglar dogrultusunda
hedonik tiiketim hipotezlerinden Hia ve Hic hipotezleri kabul edilirken, H;, ve H;q hipotezleri

reddedilmistir.

Hedonik tiiketim degiskenlerinin tiiketicilerin medeni duruma gore farklilik gosterip
gostermedigini tespit etmek amaciyla yapilan t-testi sonuglarina ait bulgular Tablo 5’te

gosterilmektedir. Bu dogrultuda dort alt hipotez olusturulmustur.

H?2: Hedonik tiiketim faktorleri ile tiiketicilerin medeni durumlart arasinda anlamli bir

farklik vardur:

H>,: Eglence amagh tiiketim katilimcilarin medeni durumlarina gore farklilagsmaktadr.

H>p: Gosteris amagh tiiketim katilimceilarin medeni durumlarina gore farklilasmaktadir.

H>.: Hediyelesme amagh tiiketim katilimcilarin medeni durumlarina gore farklilasmaktadir.

H>q: Sosyallesme amagli tiiketim katilimcilarin medeni durumlarina gore farklilasmaktadir.

Tablo 5: Katilimcilarin Medeni Durumlarina Gore T-Testi Sonuglari

Faktorler Medeni N Ort. t sd P
Durum

Eglence Evli 326 2,2157 -6,886 673 ,000*
Bekar 359 2,7108

Gosteris Evli 326 1,8284 -4,694 666 ,000*
Bekar 359 2,0991

Hediyelesme Evli 326 3,6006 -3,176 680 ,002*
Bekar 359 3,8238

Sosyallesme Evli 326 2,8369 -5,865 680 ,000*
Bekar 359 3,2767

* p<0,05 diizeyinde anlaml
**p>0,05 diizeyinde anlamsiz

Tablo 5

durumlaria goére genel anlamda farklilastig1 goriilmektedir. Eglence, gosteris, hediyelesme

incelendiginde hedonik tliketim degiskenlerinin tiiketicilerin medeni
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amacl tiiketimde bekar tiiketicilerin evli tiiketicilere gére daha olumlu bir tutum sergilemekte
olduklar1 sosyallesme amagl tiiketimde ise tam tersi bir durum oldugu goriilmektedir. Bu
sonuglar dogrultusunda hedonik tiiketim hipotezlerinden olan Hza, Hap, H2e ve Hazq hipotezleri
kabul edilmistir.

Tiiketicilerin hedonik tiiketime iliskin tutumlart ile yas, meslek, egitim ve gelir gruplari
arasindaki farkliligi ve varsa farkliligin hangi gruplar arasinda oldugunu belirlemek icin
ANOVA analizi yapilmistir. Ayrica farkliligin hangi gruplardan kaynaklandigini belirlemek
amacityla varyanslarin homojen oldugu durumlarda Hochberg ve homojen olmadigi durumlarda
uygulanan Games-Howell Post-Hoc testi sonuglarina gore bulgular yorumlanarak tablolar
halinde sunulmustur. Bu asamada asagidaki dort alt hipotez olusturulmus ve yapilan ANOVA
testi sonuglaria ait bulgular Tablo 6’da gosterilmektedir.

H3: Hedonik tiiketim faktorleri ile tiiketicilerin yas gruplari arasinda anlamli bir
farkliik vardur:

Hs,: Eglence amach tiiketim katilimcilarin yas gruplarina gore farklilasmaktadir.
H3sp: Gosteris amagl tiiketim katilimcilarin yas gruplarina gore farklilasmaktadar.
H;s.: Hediyelesme amagh tiiketim katilimcilarin yas gruplarina gore farklilasmaktadr.
H3sy: Sosyallesme amacl tiiketim katilimcilarin yas gruplarina gore farklilagsmaktadir.

Tablo 6: Hedonik Tiiketim Tutumlari - Yas Gruplart ANOVA Sonuglari

Faktorler Gruplar N F P Farklilik

1-18-25 264
2-26-35 282

Eglence 3-36-45 97 22,696 ,000* 1-23ve4
4-46 ve Ustii 42
Toplam 685
1-18-25 264
2-26-35 282

Gosteris 3-36-45 97 4,474 ,004* 1-23ve4
4-46 ve Ustii 42
Toplam 685
1-18-25 264
2-26-35 282

Hediyelesme  3-36-45 97 7,797 ,000* 1-2ve 3

4-46 ve Ustii 42
Toplam 685
1-18-25 264
2-26-35 282

Sosyallesme  3-36-45 97 17,472 ,000** 1-2,3ve 4
4-46 ve Ustii 42
Toplam 685

*Games-Howell
**Hochberg’s GT2

Tablo 6’da yas degiskenine bakildiginda tiiketicilerin hedonik tiiketim boyutuna yonelik
tutumlart alt faktorler seklinde incelenmistir. Faktorlere katilim gruplar arasinda (p = 0,000 <
0,05) anlamh diizeyde farklilasmaktadir. Eglence ve gosteris amagh tiiketimde 18-25 yas
grubundaki tiiketicilerin diger yas gruplarindaki tiiketicilerden anlamli farklilik gosterdigi
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goriilmektedir. Ayrica hediyelesme amagli tiiketimde ise 18-25 yas grubundaki tiiketicilerin 26-
35 yas ve 36-45 yas yas gruplarindaki tiiketicilerden farklilagtigi goriilmektedir. Diger yandan
sosyallesme amacl tiiketimde ise 18-25 yas grubundaki tiiketicilerin diger yas gruplarindaki
tiiketicilerden farkli tutumlar sergiledikleri goriilmektedir. Bu sonuglar dogrultusunda hedonik
tiikketim hipotezlerinden olan Hza, Hapn, Hac ve H3q hipotezleri kabul edilmistir.

HA4: Hedonik tiiketim faktorleri ile tiiketicilerin meslek gruplart anlamli bir farkiiik
vardir:

Hy.: Eglence amagli tiiketim katilimcilarin meslek gruplarina gore farklilagsmaktadir.
Hyp: Gosteris amaclh tiiketim katilimcilarin meslek gruplarina gore farklilagmaktadir.
H,.: Hediyelesme amagh tiikketim katilimcilarin meslek gruplaria gore farklilasmaktadir.
Hya: Sosyallesme amagl tiiketim katilimcilarin meslek gruplarina gore farklilagmaktadr.

Tablo 7: Hedonik Tiiketim Tutumlart - Meslek Gruplarit ANOVA Sonuglari

Faktorler Gruplar N F P Farklilik
1-Kamu Sektorii 207
2-Ozel Sektor 124
3-Serbest Meslek 55
Eglence 4-Ev Hanim 62 12,787 ,000* 5-1,2,3ve 4
5-Ogrenci 206
6-Issiz 31
Toplam 685
1-Kamu Sektorii 207
2-Ozel Sektor 124
3-Serbest Meslek 55
Gosteris 4-Ev Hanim 62 4,656 ,000* 5-1ve 2
5-Ogrenci 206
6-Issiz 31
Toplam 685
1-Kamu Sektorii 207
2-Ozel Sektor 124
3-Serbest Meslek 55
Hediyelesme = 4-Ev Hanim 62 2,367 ,038** 5-3
5-Ogrenci 206
6-Issiz 31
Toplam 685
1-Kamu Sektorii 207
2-Ozel Sektor 124
3-Serbest Meslek 55
Sosyallesme  4-Ev Hanimi 62 5,959 ,000* 5-1,2,3ve 4
5-Ogrenci 206
6-Issiz 31
Toplam 685

*Games-Howell
** Hochberg’s GT2

Tablo 7°de meslek degiskenine bakildiginda tiiketicilerin hedonik tiiketim boyutuna
yonelik tutumlari alt faktorler seklinde incelenmistir. Faktorlere katilim gruplar arasinda (p =
0,000 < 0,05) anlaml diizeyde farklilasmaktadir.

Eglence ve sosyallesme amacl tiiketimde 6grenci grubundaki tiiketicilerin diger meslek
gruplarindaki tiiketicilerden anlamli farklilik gosterdigi goriilmektedir. Gdsteris amagh
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tilketimde ise Ogrenci grubundaki tiiketicilerin kamu ve o6zel sektér meslek grubundaki
tilketicilerden farklilastigi goriilmektedir. Hediyelesme amacl tiikketimde ise Ogrenci
grubundaki tiiketicilerin serbest meslek grubundaki tiiketicilerden farklilastigi goriilmektedir.
Bu sonuglar dogrultusunda hedonik tiiketim hipotezlerinden olan Haa, Hap, H4e ve Haq
hipotezleri kabul edilmistir.

H5: Hedonik tiiketim faktorleri ile tiiketicilerin egitim durumlar: arasinda anlaml bir
farkhilik vardir:

Hs,: Eglence amagli tiiketim katilimcilarin egitim durumlarina gore farklilagmaktadir.
Hsp: Gosteris amagch tiiketim katilimceilarin egitim durumlaria gore farklilagmaktadir.
Hs.: Hediyelesme amagh tiiketim katilimcilarin egitim durumlarina gore farklilagsmaktadir.
Hsa: Sosyallesme amagl tiiketim katilimcilarin egitim durumlarina gore farklilagsmaktadir.

Tablo 8: Hedonik Tiiketim Tutumlari - Egitim Durumlart ANOVA Sonuglari

Faktorler Gruplar N F P Farklilik
1-Orta Ogretim 119
2-On Lisans 171
Eglence 3-Lisans 277 8,018 ,000* 2-1,3ve4
4-Lisansiistii 118
Toplam 685
1-Orta Ogretim 119
2-On Lisans 171
Gosteris 3-Lisans 277 4,740 ,003* 3-2ved
4-Lisansiistii 118
Toplam 685
1-Orta Ogretim 119
2-On Lisans 171
Hediyelesme  3-Lisans 277 7,098 ,000** 1-2,3ve4
4-Lisansiistii 118
Toplam 685
1-Orta Ogretim 119
2-On Lisans 171
Sosyallesme  3-Lisans 277 1,224 ,300 -
4-Lisansiistii 118
Toplam 685

*Games-Howell
** Hochberg’s GT2

Tablo 8’de egitim degiskenine bakildiginda tiiketicilerin hedonik tiiketim boyutuna
yonelik tutumlart alt faktorler seklinde incelenmistir. Faktorlere katilim gruplar arasinda
(sosyallesme faktorii hari¢) genel olarak (p = 0,000 < 0,05) anlamli farklilasmaktadir. Eglence
amagl tilketimde ©n lisans grubundaki tiiketicilerin ortadgretim, lisans ve lisansiistii
gruplarindaki tiiketicilerden anlamli farklilhik gosterdigi goriilmektedir. Gésteris amagh
tilketimde lisans grubundaki tiiketicilerin Onlisans ve lisansiistii grubundaki tiiketicilerden
farklilastig1 gortilmektedir. Hediyelesme amach tiiketimde ortadgretim grubundaki tiiketicilerin
diger egitim grubundaki tiiketicilerden farklilastigi goriilmektedir. Sosyallesme amagh
tilketimde ise gruplar arasinda anlamli bir farklilik olmadigi goriilmektedir. Bu sonuclar
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dogrultusunda hedonik tiiketim hipotezlerinden Hzsa, H3sn ve Hsse hipotezleri kabul edilirken
Hj3sq hipotezi ise reddedilmistir.

HG6: Hedonik tiiketim faktorleri ile tiiketicilerin gelir durumlari arasinda anlamly bir
farkhilik vardir:

Hsa: Eglence amagli tiiketim katilimcilarin gelir durumlaria gore farklilasmaktadir.
Hgp: Gosteris amaglh tiiketim katilimcilarin gelir durumlarina gore farklilagmaktadir.
Hs.: Hediyelesme amagl tiikketim katilimeilarin gelir durumlarina gore farklilagsmaktadir.
Hsa: Sosyallesme amagh tiiketim katilimcilarin gelir durumlarina gore farklilagsmaktadir.

Tablo 9: Hedonik Tiiketim Tutumlari - Gelir Gruplart ANOVA Sonuglari

Faktorler Gruplar N F p Farklilik

1-1000 TL ve Alt1 230
2-1001 TL-3000 TL 168

< 3-3001 TL-5000 TL 131

Eglence 45001 TL-7000 TL 82 6,132 ,000** 1-2ve5

5-7001 TL ve Ustii 74
Toplam 685
1-1000 TL ve Alt1 230
2-1001 TL-3000 TL 168

. 3-3001 TL-5000 TL 131

Gosteris 475001 TL-7000 TL 82 1,420 225 -
5-7001 TL ve Ustii 74
Toplam 685
1-1000 TL ve Alt1 230
2-1001 TL-3000 TL 168
3-3001 TL-5000 TL 131 *
Hodiyclogme _A-S00LTL-7000TL 82 4,896 ,001 Slved
5-7001 TL ve Ustii 74
Toplam 685
1-1000 TL ve Alt1 230
2-1001 TL-3000 TL 168
3-3001 TL-5000 TL 131 .
Sosyallesme 45001 TL-7000 TL 82 6,697 ,000 5-1,2,3ve 4

5-7001 TL ve Ustii 74
Toplam 685

*Games-Howell
** Hochberg’s GT2

Tablo 9°da gelir degiskenine bakildiginda tiiketicilerin hedonik tiiketim boyutuna
yonelik tutumlart alt faktorler seklinde incelenmistir. Faktorlere katilim gruplar arasinda
(sosyallesme faktorii hari¢) genel olarak (p = 0,000 < 0,05) anlaml1 diizeyde farklilagsmaktadir.
Eglence amagh tiiketimde 1000 TL ve alt1 gelir grubundaki tiiketicilerin 1001-3000 TL ve
5001-7000 TL gelir gruplarindaki tiiketicilerden anlamli farklilik gosterdigi goriilmektedir.
Gosterig amagl tliketimde gruplar arasinda anlamli bir farklilik olmadigir goriilmektedir.
Hediyelesme amach tiiketimde ise 7001 TL ve istii gelir grubundaki tiiketicilerin 1000 TL ve
5001 TL-7000 TL gelir grubundaki tiiketicilerden anlamli farklilik gosterdigi goriilmektedir.
Diger yandan Sosyallesme amach tiiketimde ise tiim gruplar arasinda bir farklilik oldugu
goriilmektedir. Bu sonuglar dogrultusunda hedonik tiiketim hipotezlerinden Hea, Hee ve Hea
hipotezleri kabul edilirken He hipotezi ise reddedilmistir.
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9. Tartisma ve Sonug¢

Alan aragtirmasi yontemine gore yapilan bu c¢alismada TR diizey 1‘de yer alan 12
istatistik bolgesindeki 18 yas tistii niifus sayilar1 goz oniine alinarak yiiriitilmustiir. Veriler 18
yas tizeri bireylerin toplam niifus igerisindeki oranlarina gore paylastirilarak toplanmistir.
Calismanin ilk bolimiinde katilimcilardan elde edilen verilerin faktor analiz (agiklayicr)
yapilmistir. Kesifsel veya agiklayici faktor analizi sonuglarina gore ankete katilan katilimcilarin
hedonik tiiketim tutumlari; eglence, gosteris, hediyelesme ve sosyallesme seklinde 4 boyut
altinda toplanmistir. Caligsmanin ikinci bolimiinde ise farklilik testleri igin t-testi ve ANOVA
analizi yapilmistir.

Katilimcilarin demografik 6zelliklerine gore frekans dagilimlari incelendiginde, dagilim
oranlarmin katilimcilarin diisiincelerini yansitmasi i¢in yeterli oldugu goriilmektedir. T-testi
sonuglarina gore arastirma sonuglar1 cinsiyet temelli olarak ele alindiginda hedonik tiiketim
faktorii boyutlarindan eglence ve hediyelesme boyutlart ile katilimcilarin cinsiyet faktori
arasinda anlamli bir farklilik oldugu ve kadin tiiketicilerin erkek tiiketicilere kiyasla daha
hedonik tutumlara sahip olduklar1 saptanmistir. Dolayisiyla ¢alismanin sonuglart Onurlubag
(2015), Borg (2019) ve Ocel vd. (2022) c¢aligmalartyla kismen benzerlik gostermektedir.
Calismanin sonuglart medeni durum temelli incelendiginde ise hedonik tiikketim faktorii ile
katilimcilarin medeni durumlar1 arasinda anlamli bir farklilik oldugu goériilmektedir. Bu itibarla
Aydin (2010) ve Onurlubas (2015) calismalariyla benzerlik gostermektedir.  Calismanin
sonuglar1 Ocel vd., (2022) ¢alismasi ile de yalnizca macera hedonizmi boyutunda benzerlik
gostermekte, diger boyutlar acisindan ise farklilasmaktadir.

ANOVA analizi sonuglaria gore ise hedonik tiiketim ve yas gruplar1 arasinda anlamli
farkliliklar oldugu goriilmektedir. 18-25 yas grubundaki bireylerin diger yas gruplarindan daha
hedonik egilimler sergiledikleri saptanmistir. Calismanin sonuglar1 Celik (2017) ve Ocel
vd.,(2022)’in sonuglariyla benzerlik gostermektedir. Meslek degiskeni incelendiginde;
ogrencilerin genel hedonik degerlere egilim konusunda diger meslek gruplarindan farklilastigi,
hedonik tiiketimin alt boyutlar1 agisindan ise gosteris amacl tiiketimde kamu sektorii ve 6zel
sektor calisanlarindan farklilastigi ve daha hedonik egilimler sergiledikleri goriilmektedir.
Hediyelesme amagl tiiketimde ise 6grencilerin serbest meslek grubu calisanlardan farklilastig
ve daha hedonik tiiketim egilimler sergiledikleri goriilmektedir. Calisma sonuglar1 bu yoniiyle
ligaz (2018), Birdir ve Birdir (2020) ve Ocel vd., (2022) calisma sonuglari ile benzerlik
gostermektedir.

Egitim degiskeni incelendiginde egitim diizeyleri ve sosyallesme amagh tliketimde
gruplar arasinda bir farklilik olmadigi goriilmektedir. Genel hedonik egilimler baglaminda
ortadgretim grubundaki bireylerin digerlerinden farklilastigi goriilmektedir. Hedonik tiiketim
alt boyutlar1 agisindan ise on lisans grubundaki tiiketicilerin eglence amacl tiiketimde
digerlerinden farklilastig1 ve daha hedonik egimler gosterdikleri, lisans grubundaki bireylerin
ise gosteris amagl tiiketimde On lisans ve lisansiistii grubundaki bireylerden farklilagtigi ve
daha hedonik egilimler sergiledikleri goriilmektedir. Hediyelesme amacl tiiketimde ise
ortadgretim grubundaki bireylerin digerlerinden farklilagtig1 goriilmektedir. Calisma sonuglari
Ilgaz (2018), Birdir ve Birdir’in (2020) sonuglartyla bu yonleriyle farklilik gdstermekte iken
sosyallesme amagl tiikketim boyutunda ise [1gaz (2018), Birdir ve Birdir’in (2020) sonuglariyla
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benzerlik gostermektedir. Gelir degiskeni agisindan bakildiginda ise sosyallesme amaclh
tilketimde yliksek gelir grubundaki (7001 ve iistii) bireylerin digerlerinden farklilastigi
goriilmektedir. Gosteris amacgh tiiketimde ise gruplar arasinda bir farklilik olmadigt
goriilmektedir.

Calisma sonuglart biitliin olarak degerlendirildiginde hedonik tiiketim iizerinde etkisi
olabilecek demografik faktdrlerin hedonik tiiketim iizerinde genel anlamda anlamli bir etkisinin
oldugu goriilmektedir. Arastirma TR diizey 1°de yer alan 12 istatistik bolgesindeki 18 yas tistii
niifus sayilar1 g6z Oniine alinarak toplam 685 kisinin verileri dikkate alinarak yapilmistir. Ancak
sonuglar ve yorumlar, verilerin toplanmasinin COVID-19 (Korona viriis) salgininin oldugu
doneme rastlamasi sebebiyle anket calismasina katilan tliketici kesimi goz Oniinde
bulundurularak degerlendirilmistir. Pandemi (Covid-19) kosullariyla beraber gelen seyahat
kisitlamalarindan dolay1 yiizylize anket yapma imkani olmadigindan anketlerin biiyiik bir kismi
online olarak kolayda (kolaylikla ulagilabilirliginden dolay1), kartopu (katilimcilara anketleri
doldurtmak daha kolay oldugu icin) ve kotali (her bir bolgeden belli sayrya ulagsmak igin)
orneklem teknikleri beraber kullanilarak yapilmistir. Kartopu 6rneklemeden dolay:1 birbirine
yakin gelir, egitim, yas vb. bireylerin calismaya katilim saglama ihtimali olabileceginden ve
(Covid-19) doneminin etkisinin gectigi donemlerde gelecek calismalarda daha farkli bir
orneklem teknigi ile sonuglarin farklilagip farklilasmadig1 baska arastirmacilar tarafindan test
edilebilir
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Oz

Yatirimeilar ve portfoy yoneticilerin odak noktasinda, risk ve getiri arasindaki iligkinin tahmin
edilebilmesi ve sermaye varliklarinin fiyatlandirilmas siireci igin, 6zellikle, riskli varliklarin beklenen
getirilerinin ve etkili faktorlerin belirlenmesi biiyiikk 6nem tasimaktadir. Bu baglamda ¢alismada bir
sermaye varliklart fiyatlama modeli olan ve Fama ve French tarafindan gelistirilen Bes Faktorlii
Modelinin Borsa Istanbul 30 Endeksi’nde faaliyet gdsteren firmalarin risksiz faiz orani iizerindeki olasi
etkisinin 2012-2021 yillar1 arasindaki c¢eyreklik veriler alinarak test edilmesi amaglanmaktadir. Bu
kapsamda piyasa riski, buylklik, deger, karlilik ve yatirim faktorlerinin risksiz faiz oranini asan
getirilerine olan etkileri, literatiirde sik¢a kullanilan, Panel Veri Analizi yontemiyle incelenmistir. Elde
edilen bulgulan temel olarak inceledigimizde biiyiikliik, deger, karlilik ve piyasa riski degiskenlerinin
bagimli degisken iizerinde pozitif ve anlamli etkisinin oldugu; ancak yatirim faktoriiniin bagimh
degisken {izerinde kabul edilebilir bir etkisinin olmadig1 tespit edilmistir. Gergeklestirilen analiz veri
seti ve temel varsayimlar ¢ercevesinde Fama ve French Bes Faktorlii Model kriterlerinin BIST 30

Endeksi’nde yer alan firmalarin risksiz faiz oranimi asan getirisi lizerindeki etkisi oldugu iddia
edilmektedir.

Anahtar Kelimeler: Varlik Fiyatlama Modeli, Fama-French Bes Faktor Modeli, BIST 30
Endeksi

Abstract

Estimating the link between risk and return, determining the expected returns of riskier assets,
and identifying the key components of the capital asset pricing process are all essential for investors and
portfolio managers. In the context of quarterly data spanning from 2012 to 2021, this research aims to
investigate the potential influence of the Fama and French-developed Five-Factor Model, a variant of
the capital asset pricing model, on the risk-free interest rate of companies listed in the Borsa Istanbul 30
Index. Employing the widely-known Panel Data Analysis approach, the study assesses the impact on
returns above the risk-free interest rate, taking into account market risk, size, value, profitability, and
investment characteristics. After an initial examination of the results, it is apparent that the dependent
variable is positively and significantly affected by the variables of size, value, profitability, and market
risk. Conversely, the investment component has an undesirable impact on the dependent variable. The
assertion is made that the French Five-Factor Model influences returns beyond the risk-free interest rate
for companies in the BIST 30 Index, provided that the dataset and fundamental analysis assumptions are
met.
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1. Introduction

Taking into consideration each scenario they encounter, investors seek to both grow and
safeguard their income in various ways. They often turn to financial markets to put this into
practice. However, social and economic events impact financial markets, creating an
unpredictable structure. One of the main challenges for investors is making decisions amidst
uncertainty (Konak & Bagci, 2016, p. 57). Consequently, for investors and financial managers,
forecasting stock returns in securities markets and calculating return risk is crucial. Since the
Capital Asset Pricing Model is continually being refined to determine the direction and
magnitude of the link between risk and return, research on evaluating the systematic risk of the
portfolio has attracted significant attention in the literature.

Modern financial economics centers on asset pricing models. These models estimate the
link between an asset's risk and its expected return, which is crucial for two reasons. First, this
link provides a benchmark rate of return for evaluating potential investments. Second, it allows
for the confident calculation of expected returns on assets not yet traded on the market (Bodie,
Kane, and Marcus, 1989, p. 228). In essence, the Capital Asset Pricing Model (CAPM) posits
that systematic risk, determined by calculating the covariance of an asset's return with that of a
market portfolio comprising all currently traded securities, correlates with the asset's expected
return above the risk-free rate (Hamid, Hanif, Saif ul Malook, and Wasimullah, 2012). Thus,
CAPM aids scholars and investors in quantifying systematic risk and understanding the
relationship between risk and stock return. Developed through the studies of Tobin, Sharpe, and
Lintner, and proposed by Markowitz in 1960, the CAPM is an equilibrium model that examines
the relationship between risk and return of a security in detail, determining if a return
commensurate with the risk is likely for the security to be invested in. The traditional portfolio
management approach widely diversifies securities, often ignoring the relationship between
them in an attempt to minimize portfolio risk (Karan, 2013, pp. 199; Bagc1 and Konak, 2016,
pp. 31). To strengthen the model and enhance the explanatory power of CAPM, various
improvements have been suggested. According to Banz (1981), CAPM is a univariate capital
pricing model that fundamentally links market risk with a security’s expected return.
Highlighting CAPM’s limitations, Basu (1983), citing Banz (1981), observed that firm size has
been influencing stock returns for many years. Fama and French (1993) discovered that returns
above the risk-free interest rate relate to company size and the portfolios of companies with
high and low firm value, or PD/DD ratios. They expanded on Sharpe’s (1964) capital asset
pricing model, proposing a three-factor asset pricing model that includes size, value, and the
excess market return contribution. Subsequent research suggested that other elements, in
addition to the three-factor model, might be beneficial, indicating that the evolution of CAPM
is ongoing. Carhart (1997), for instance, added the momentum factor to explain the short-term
persistence in equity mutual fund returns, addressing common variables in returns and
investment costs. His findings consistently produced reliable outcomes based on size, value,
and momentum factors, affirming market efficiency. Similarly, using the Fama and French
(1993) Three-Factor Model, Chan and Faff (2005) explored the role of liquidity in asset pricing
and developed a four-factor model. Thus, capital asset pricing models are continuously evolving
through empirical research. Considering the literature, Fama and French (2015) suggested that,
along with size and value factors, investment and profitability factors might be instrumental in
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understanding changes in return above the risk-free interest rate. Their research demonstrated
that this model surpasses the three-factor model in terms of results.

In addition to the fundamental criteria and methodology for portfolio construction in
factor models by Fama and French, this study is primarily motivated to provide information on
the individual effects of variables whose impacts have been disclosed in finance literature. The
dataset is considered as an index portfolio comprising all firms listed in the BIST 30 Index.
Consequently, the aim of this study is to investigate, utilizing panel data analysis, the
relationship between variables in the French and Fama Five-Factor Model and the returns of
companies operating in the BIST 30 Index that exceed the risk-free interest rate. The return
above the risk-free interest rate will serve as the dependent variable in the research, while the
market risk premium, business size, firm value, investment, and profitability will function as
independent factors. It is crucial to reiterate that the BIST 30, perceived as a single investment
basket, is the sole variable on which the impacts of the five significant components are
evaluated in this research.

The study provides an overview of the literature on capital asset pricing models and
portfolio design, details the dataset employed in the analysis, and outlines the methodology.
Subsequently, the study presents its findings and their interpretation. The research concludes
with a discussion of the congruence of the findings with the existing literature and proposes
recommendations for further research.

2. Literature Review

Several notable studies in the national and international literature have explored the
capital asset pricing models developed by Fama and French (1993; 2015):

Petkove (2006) aimed to determine the impact of shocks on the time variations in the
investment opportunities of the HML and SMB components in the French and Fama Three-
Factor Model. The research results revealed a significant relationship between HML and SMB
and innovations in the state variables that predict their variation. Atakan and Gokbulut (2010)
examined the applicability of Fama and French's Three-Factor Model on the Istanbul Stock
Exchange (ISE). They used annual data from ISE companies from 1993 to 2007, applying the
Panel Data Analysis method. The results demonstrated a statistically significant relationship
between the market value/book value ratio, stock risk premium, and company size.

Fama and French (2015) expanded on their Three-Factor Model by introducing the
RMW and CMA variables alongside SMB and HML values to test a five-factor model on
publicly listed companies in the USA. The SMB variable yielded substantial negative outcomes,
while the HML variable showed significant positive results. Koy (2013) assessed the reliability
of the French Three-Factor Model and the Fama Model in the Istanbul Stock Exchange from
2002 to 2011. The conclusions indicated that while the returns of stocks on the risk-free interest
rate couldn't be entirely explained, the model produced meaningful results when applied to
portfolios that included small-market-cap firms. In a study conducted between 2005 and 2014,
Kaya and Giing6r (2017) evaluated the Fama and French Three-Factor Model in Borsa Istanbul
using the Panel Data Analysis technique. The research revealed a strong negative relationship
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between size and stock returns and a significant positive relationship between DD/PD and stock
returns.

A positive and statistically significant correlation was observed between stock returns
and the market portfolio. In their study covering the years 2006-2018, Ar1 and Eren Sarioglu
(2021) examined the returns surpassing the risk-free interest rate of equities from continuously
operating firms in Borsa Istanbul, utilizing the Fama and French Five-Factor Model. They
discovered a significant positive relationship between the CMA factor and stock returns, as
indicated by the findings of the Panel Data Analysis. However, no meaningful correlation was
found regarding the RMW component. Aras et al. (2018) evaluated the performance of the
Fama-French Multifactor models in Borsa Istanbul. Their analysis involved monthly value-
weighted percentage returns from 18 intersecting portfolios between January 2005 and June
2017, which were higher than the risk-free rate of return. The study's results suggest that the
Fama-French Three-Factor Model (FF3F) outperforms CAPM, the FF3F model is superior to
the three-factor models, and the Fama-French Five-Factor Model (FF5F) surpasses both the
FF3F and the four-factor models.

Comlekci and Sondemir (2019) tested the Fama and French Three-Factor Model in the
Participation 30 Index between 2011-2017, analyzing 25 continuously traded stocks using a
regression method. They concluded that the Fama and French Three-Factor Model was not valid
in the constrained years. Racicot and Rentz (2016) investigated the addition of the liquidity
factor to the Fama and French Five-Factor Model, employing an enhanced generalized method
of moments (GMM) methodology. Their findings provided evidence supporting the SMB,
HML, RMW, CMA, and LIQ variables. Loughran (2021), on the other hand, evaluated the
Fama and French Five-Factor Model on the New York Stock Exchange (NYSE) to determine
the performance of equity return portfolios. The analysis indicated that factors such as
profitability, size, and value are not highly effective in explaining returns for companies with
capitalizations larger than those typically found on the NYSE.

Zeren, Yilmaz, and Belke's (2018) research aimed to evaluate the French Five-Factor
Model and the Fama model for companies listed in the BIST Sustainability Index. Analyses
conducted using data collected between 1995 and 2017 revealed insufficient evidence
supporting the validity of the FFSF Model for the given indicator. However, in his master's
thesis, Karadmer (2017) examined the Fama-French Five-Factor Model and the Fama model in
Borsa Istanbul, using monthly data from 2005 to 2016. The French Five-Factor Model and the
Fama model outperformed other asset pricing methods when assessing the 14 intersecting
portfolios using the regression model. Similarly, in his PhD thesis, Kartal (2019) examined the
reliability of the French Five-Factor Model and the Fama model in the Participation 30 Index.
The model was found to be valid in the Participation 30 Index. Coskun and Torun (2021)
conducted a study in Borsa Istanbul to evaluate the validity of the Fama and French Three-
Factor Model as well as the Fama and French Five-Factor Model. Multiple time series
regression analysis was used to assess the monthly data of the companies consistently quoted
in the BIST100 Index between 2009 and 2018. The evaluation's findings demonstrated the
validity of both models in Borsa Istanbul.
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3. Data Set and Methodology

The model was designed to investigate the relationship between the returns of firms over
the risk-free interest rate and the variables outlined in the Fama and French Five-Factor Model.
For this purpose, quarterly data were utilized from 19 firms listed in the BIST 30 Index. This
data was sourced from the DataStream Database Programme, covering the period from 2012 to
2021. In this model, the return above the risk-free interest rate is treated as the dependent
variable. This study assesses the impacts of several independent factors, including the market
risk premium, firm size, firm value, investment, and profitability. Table 1 presents detailed
information about the companies included in the analysis as well as an overview of the BIST
30 Index.

Table 1: BIST Codes and Sectors of the Companies Included in the Analysis

BIST CODE SECTOR

ARCLK Metal Goods

ASELS Technology

BIMAS Wholesale and Retail Trade

EREGL Main Metal Industry

GUBRF Chemicals Pharmaceuticals Petroleum

HEKTS Chemicals Pharmaceuticals Petroleum

KRMD Basic Metal Industry

KOZAL Mining and Quarrying

KOZA Mining and Quarrying

FROTO Metal Goods Machinery Electrical
Equipment and Transport Vehicles

PGSUS Transport, Storage and Communication

PETKM Chemicals Pharmaceuticals Petroleum

SASA Chemicals Pharmaceuticals Petroleum

TOASO Metal Goods Machinery Electrical
Equipment and Transport Vehicles

TCEL Transport, Storage and Communication

TUPRS Chemicals Pharmaceuticals Petroleum

THYAO Transport, Storage and Communication

TTKOM Transport, Storage and Communication

VESTL Metal Goods Machinery Electrical

Equipment and Transport Vehicles

Excluding the companies in the financial sector, Table 1 identifies 19 continuous firms
within the listed companies of the BIST 30 Index. As noted by Fama and French (1992),
financial sector companies, characterized by high leverage ratios, are excluded from the sample.
Table 2 presents explanatory data for the variables used in the analysis involving these 19
companies.
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Table 2: Dependent and Independent Variables

Variables Abbreviations
Return in excess of the risk-free interest rate Ri-Rf

Market risk premium Rm-Rf
Firm Size In(Market Capitalisation) SMB
Firm Value (PD/DD) HML
Investment (Total Assets) CMA
Profitability (EBIT/Total Assets) RMW

Table 2 explains the variables used in the analysis. The dependent variable, Ri-Rf,
represents the return exceeding the risk-free interest rate. This risk-free rate is determined using
Government Domestic Debt Securities, aligning with the approaches of Fama and French
(2015) and Aras et al. (2018). The rationale, as Sayilgan (2019, p. 230) notes, is that the nominal
interest rate of government securities, especially in inflationary contexts, excludes non-
repayment risk, liquidity risk, maturity risk, and reinvestment risk. For the independent
variables: Rm-Rf, the market risk premium, is computed using data from the BIST 100 Index
as the market portfolio. SMB, signifying company size, employs the natural logarithm of market
capitalization to capture return volatility. HML, representing firm value, is calculated using the
market value to book value ratio. CMA, the investment component, is included by considering
total assets. RMW, the profitability variable, is determined by the ratio of EBIT to Total Assets.

The study employs Panel Data Analysis Method due to its ability to account for both
temporal and spatial dimensions in the data, presenting consistent cross-sectional units over
time. This method is preferred as it reduces bias that could arise from aggregating large datasets
(individuals, firms, etc.) into broad categories and enables the examination of complex
behavioral models (Porter and Gandhi, pp. 592-593). Furthermore, Panel Data facilitates the
efficient analysis of dynamic adjustments and can obviate the necessity for extensive time series
data. This is achieved by leveraging the dynamic responses of different units and utilizing the
available information (Kennedy, 2006, p. 331). Grounded in this theoretical context, we have
constructed a model to explore the potential impacts of various factors — market risk premium,
firm size, firm value, investment, and profitability — on the returns exceeding the risk-free
interest rate for companies listed in the BIST 30 Index. The model is structured as follows:

Rit —Rpt = a; + Bi(Rme — Rpe) + 5i(SMBy) + hy(HML,) + r;(RMW,) + ¢;(CMA,) + &,
(1)

The hypotheses of the model are as follows:

Ho: Profitability, market risk premium, size, value, and investment factors do not affect the
stock's return over the risk-free interest rate.

H;: Profitability, market risk premium, size, value, profitability, and investment factors affect
the stock's return over the risk-free interest rate.
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4. Analysis and Findings

Descriptive statistics data of variables ((Ri-Rf), CMA, HML, Rm-Rf, RMW, and
SMB) used as performance measurement criteria in the study are analyzed and presented in
Table 3.

Table 3. Descriptive statistics

RI_RF CMA HML RM_RF RMW SMB
Average -0.47677 229541 2.319323 -0.5263 0.105767 8.838742
Median -0.40278 12317652 1.72 -0.4515 0.099834 9.119172
Max. 2.39015 3.53E+08 15.26 2.031002 0.500579 11.59127
Min. -4.48932 126906 0.19 -3.849 -0.05074 4.905497
Std. Dev. 1.191899 36892760 1.921414 1.16768 0.077431 1.322972
Skewness -0.58529 5.41468 2.473193 -0.5675 0.789024 -0.69422
Kurtosis 4,185359 42.96797 11.96027 4.045997 4538941 2.828357
Jarque-
Be rg 76.89923 47511.86 2902.534 66.01019 134.6231 54.23098
Prob. 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000
Obs. 665 665 665 665 665 665

The mean and standard deviation are crucial characteristics of a distribution. The mean
represents the center of the distribution, while the standard deviation indicates the spread.
Additionally, skewness reflects the symmetry of the distribution, while kurtosis relates to the
thickness or size of its tails. For a random variable with a normal distribution, the accepted
kurtosis value is 3; a distribution exceeding this is termed thick-tailed (Stock & Watson, 2011,
p.27). In Table 3, descriptive statistics for 665 observations, assessing normal distribution and
statistical significance levels, are presented through the Jarque-Bera test. Upon analysis, it
becomes apparent that the variable representing returns exceeding the risk-free interest rate has
a negative average. This suggests that interest returns are often greater than firm returns when
the return surpassing the risk-free interest rate has a negative average (Ar1 & Eren Sarioglu,
2021, p. 123). Correlation analysis is an additional technique for exploring the relationship
between variables. The coefficient, indicating the strength and direction of the link between
variables, is the most basic definition of correlation (Giirig, Caglayan, and Giiris, 2011, p. 149).

Table 4: Correlation Matrix of the Variables

RI_RF CMA HML RM_RF RMW SMB
RI_RF 1

CMA 0.022244 1

HML 0.091292 -0.18933 1

RM_RF 0.00746 0.016884 0.054883 1

RMW 0.010059 -0.18963 0.107408 -0.002369 1

SMB 0.041463 0.416335 0.366224 0.022799  0.000913 1

When examining the correlation matrix in Table 4, it was observed that none of the
correlation values between the independent variables exceeded the critical threshold of 0.80, as
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suggested by Gujarati and Porter (2009, p. 338). Consequently, we can infer that the variables
in the model are not subject to multicollinearity problems. Given the limited temporal scope of
the dataset, conducting a stationarity analysis was deemed unsuitable (Yerdelen Tatoglu, 2018,
p. 267). Therefore, Table 5 presents the results of the Hausman Test, the Fixed Effects Model,
and the Pooled Least Squares Tests, conducted subsequent to the correlation matrix analysis.
These tests are instrumental in determining the most suitable model for the data, ensuring the
reliability and validity of the regression analysis.

Table 5: Results of Pooled OLS Test, Hausman Test and Fixed Effects Model

Pooled OLS Test Results

Variables Coeff. T-Stat P-Value
CMA 0.000000000412 1.446749 0.1484
HML 0.024348 4.621391 0.000***
RM_RF 0.999819 135.2922 0.000***
RMW 0.122874 1.079839 0.2806
SMB -0.00049 -0.05957 0.9525
C -0.02514 -0.38116 0.7032
Hausman Test Results
Chi-Sqg. Stat. 57.280979
P-Value 0.000***
Fixed Effects Model Results
Variables Coeff. T-Stat P-Value
CMA 0.00000000018 0.525053 0.5995
HML 0.031507 3.909153 0.0001***
RM_RF 0.997326 139.2107 0.000***
RMW 0.311586 1.898562 0.0581*
SMB 0.054374 3.488919 0.0005***
C -0.542638 -4.49551 0

ok ok % demonstrate significance levels of 1%, 5% and 10%, respectively.

After examining the results from the Pooled OLS Test presented in Table 5, we find that
at the 1% significance level, the independent variables HML (High Minus Low, representing
firm value) and Rm-Rf (market risk premium) have a significant and positive impact on the
dependent variable Ri-Rf (return over risk-free interest rate). However, the analysis indicates
that the other factors, while positively impacting the dependent variable, do not do so to a
statistically significant degree.

A notable limitation of the Pooled OLS (Ordinary Least Squares) Test is its simplicity
in estimation, which comes at the cost of an assumption that both the averages of the variables
and their interrelationships remain constant over time and across all units when all observations
are pooled together (Karagdz, 2016, p. 279). This assumption may not always hold true,
particularly in diverse or dynamic data sets. Therefore, panel data analysis becomes a more
suitable approach as it allows for individual assessment of companies across both time and data
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dimensions. In the panel data estimation procedure, the first step involves testing the null
hypothesis, which posits that all cross-section coefficients are equal. If this hypothesis is
accepted, the data are pooled. However, if the null hypothesis is rejected, the Hausman test is
employed to determine if the random effect estimator is unbiased. Depending on the outcome
of the Hausman test, the analysis proceeds with either the random effect estimate (if the null
hypothesis is accepted) or the fixed effect estimator (if it is rejected) (Kennedy, 2006, p. 335).
This approach ensures a more nuanced understanding of the data by accounting for individual
differences across units and over time.

Ho: Random effects are present (P- value >0.005).
Hi: Random effects are not present (P- value < 0.005).

The continuation of Table 5 presents the results of the Hausman Test for the dependent
variable Ri-Rf (return over the risk-free interest rate). Analysis of these results reveals that the
P-value is below 0.005, indicating significance. Consequently, the null hypothesis (HO) is
rejected, supporting the applicability of the Fixed Effects Model for this analysis.

With the application of the Fixed Effects Model, we observe significant findings:

e HML Variable (Firm Value): This variable demonstrates a positive and statistically
significant effect on Ri-Rf at the 1% level. A 1% change in HML corresponds to an
increase of 0.03 percent in Ri-Rf. This finding aligns with Fama and French's (2015)
research, suggesting that companies with higher Price to Dividend/Dilution (PD/DD)
ratios, indicative of HML, may have higher profitability potential and, consequently,
better stock returns.

e Market Risk Premium (Rm-Rf): This variable significantly influences Ri-Rf at the 1%
level, indicating that a 1% change in the market risk premium could result in a 0.99
increase in Ri-Rf. This relationship highlights the sensitivity of the return over the risk-
free rate to changes in market risk premium.

e Profitability Variable (RMW): Interestingly, the Fixed Effects Model reveals the RMW
variable to be significant at the 10% level on Ri-Rf, despite its insignificance in the
Pooled OLS Test. This indicates that a 10% change in profitability could lead to a 0.31-
unit increase in Ri-Rf, underlining the importance of profitability in influencing returns.

e Company Size (SMB): Initially insignificant in the Pooled OLS Test, the SMB variable
becomes significant at the 1% level in the Fixed Effects Model. This suggests that for
every 1% change in company size, there could be a 0.05 increase in Ri-Rf. This shift in
significance underlines the varying impacts of company size on returns when
considering individual company characteristics over time.

e Investment Aspect (CMA): While the investment component (CMA) is observed to
have a positive effect on Ri-Rf, this impact does not show statistical significance in this
model. This result implies that, while investment may influence returns, its effect is not
robustly significant in the context of the BIST 30 Index companies under study.

In summary, the Fixed Effects Model provides a more detailed and nuanced view of the
relationships between these variables and the return over the risk-free interest rate for firms in
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the BIST 30 Index. The significant findings for HML, Rm-Rf, RMW, and SMB offer valuable
insights into the factors influencing stock returns in this context.

5. Conclusion

Fama and French (2015) introduced a groundbreaking perspective to the literature by
incorporating investment and profitability elements into their five-factor model, suggesting
these factors wield the most influence on stock returns. This study investigates the impact of
variables within the Fama and French Five-Factor Model on the returns exceeding the risk-free
interest rate for 19 firms listed in the BIST 30 Index between 2012 and 2021, utilizing the BIST
30 Index as a portfolio. The findings indicate positive and statistically significant outcomes for
all factors except investment.

Specifically: Firm Value (HML); The positive influence of firm value on the return
exceeding the risk-free interest rate (ri-rf) aligns with previous works (Atakan and Gokbulut,
2010; Fama and French, 2015; Kaya and Giing6r, 2017). However, it contrasts with the findings
of Koy (2013), Zeren et al. (2018), and Ar1 and Eren Sarioglu (2021). Profitability (RMW); The
positive and statistically significant impact of profitability on ri-rf supports the expected
positive correlation between profitability and company return. This result is consistent with
Zeren et al. (2018) but conflicts with the findings of Ar1 and Eren Sarioglu (2021). Size (SMB);
Despite yielding statistically significant outcomes, the positive impact of the size variable on
ri-rf contradicts the negative association reported by Fama and French (2015). This result is not
in line with the expectations based on the negative relationship between size and returns above
the risk-free interest rate. Market Risk Premium (Rm-Rf); The statistically significant positive
impact of market risk premium on ri-rf aligns with the findings of Ar1 and Eren Sarioglu (2021)
and Atakan and Gokbulut (2010).

The statistical significance of four out of the five independent variables in relation to
the dependent variable suggests that the French Five-Factor Model and Fama and French Five-
Factor Model criteria may indeed influence returns higher than the risk-free interest rate for
companies. However, these findings conflict with some prior research (Zeren et al., 2018; Ar
and Eren Sarioglu, 2021) while being consistent with others (Aras et al., 2018). Future research
could enhance the model by exploring different indices and introducing additional variables
(such as momentum, reverse momentum, liquidity, and volatility) to broaden the understanding
of how these factors impact returns above the risk-free interest rate in both national and global
indices.
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YAPAY ZEKA DESTEKLI GRAFiK TASARIMIN YASAL BOYUTU

Mehmet Akif OZDAL*
Oz
Yapay zeka teknolojisinin hizla gelismesi, grafik tasarim alaninda da yeni olanaklar sunmaktadir. Ancak,
bu yeni teknolojinin yasal boyutlar1 ve telif haklar1 gibi konular 6nemli sorular1 beraberinde getirmektedir. Bu

calismanin amaci, yapay zeka destekli grafik tasarimin yasal ¢ercevesini analiz etmek ve bu alanda ortaya ¢ikan
etik ve hukuki sorunlar1 incelemektir.

Calismada, yapay zeka teknolojisinin grafik tasarim siire¢lerindeki kullanimi ve etkileri {izerinde
durulmustur. Yapay zekanin grafik tasarimdaki uygulamalari, yaraticilik, verimlilik, kullanici deneyimi ve
stirdiiriilebilirlik gibi alanlarda olumlu sonuglar dogurabilecegi belirtilmistir. Ancak, bu yeni teknolojinin telif
haklarma ve fikri miilkiyet sorunlarina nasil etki ettigi de ayrica ele alinmistir.

Bu kapsamda, yapay zeka destekli grafik tasarimin yasal boyutu onemli bir konu olarak karsimiza
¢ikmaktadir. Bu alandaki etik ve hukuki sorunlarmn ¢6ziilmesi, hem tasarimcilarin hem de kullanicilarin haklarinin
korunmasi agisindan bilyilk 6nem tagimaktadir. Gelecekte yapilacak galismalarin, yapay zeka destekli grafik
tasarimin yasal boyutunu daha ayrintili olarak ele almasi ve bu alanda etkin diizenlemelerin yapilmasi
gerekmektedir.

Aragtirma yontemi olarak, literatiir taramasi yapilarak, Yapay Zeka teknolojilerinin illiistrasyon eserlerine
etkisine ve kisisel veri koruma konularinda mevcut literatiir incelenmistir. Bu tarama ile konularla ilgili giincel
durum belirlenmis, ilgili yasal mevzuat ve uygulamalar degerlendirilmis ve Yapay Zeka ile olusturulan eserlerin
yasal durumlari incelenmistir.

Anahtar kelimeler: Yapay Zeka, Grafik Tasarim, Yasal Boyut, Telif Haklari, Etik Sorunlar.

LEGAL DIMENSION OF ARTIFICIAL INTELLIGENCE SUPPORTED
GRAPHIC DESIGN
Abstract

The rapid development of artificial intelligence technology also offers new opportunities in the field of
graphic design. However, issues such as the legal dimensions of this new technology and copyrights raise important
questions. The aim of this study is to analyze the legal framework of artificial intelligence-supported graphic design
and to examine the ethical and legal problems arising in this field.

In the study, the use and effects of artificial intelligence technology in graphic design processes were
focused on. It has been stated that the applications of artificial intelligence in graphic design can have positive
results in areas such as creativity, productivity, user experience and sustainability. However, how this new
technology affects copyrights and intellectual property issues has also been discussed.

In this context, the legal dimension of artificial intelligence-supported graphic design is an important
issue. Solving ethical and legal problems in this field is of great importance for the protection of the rights of both
designers and users. Future studies should consider the legal dimension of artificial intelligence-supported graphic
design in more detail and effective regulations should be made in this area.

As a research method, literature review was conducted and the existing literature on the effects of
Artificial Intelligence technologies on illustration works and personal data protection issues were examined. With
this scan, the current situation related to the issues was determined, the relevant legal legislation and practices were
evaluated, and the legal situations of the works created with Artificial Intelligence were examined.

Key words: Staff scheduling, shift planning, goal programming, special request restriction, security office
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Ozdal

1.Giris

Grafik tasarim, estetik degeri yiiksek gorsel iletisim araglariin yaratilmasini saglayan
bir disiplindir. Geleneksel olarak, grafik tasarim siirecleri insan beceri ve yaraticiligina
dayanmaktaydi. Ancak, son yillarda yapay zeka teknolojisinin hizla gelismesiyle birlikte, bu
alanda da 6nemli degisimler yasanmaktadir (Rezk, 2023). Yapay zeka, bilgisayar sistemlerinin
insan benzeri zeka ve 6grenme yeteneklerini kullanmasini saglayan bir alan olarak tanimlanir.
Yapay zeka, karmasik problemleri ¢dzme, veri analizi, Oriintii tanima ve karar verme gibi
islemleri gerceklestirebilme yetenegine sahiptir (Russell & Norvig, 2016).

Yapay zeka teknolojisinin grafik tasarim alanina entegrasyonu, bir¢ok avantaj ve firsat
sunmaktadir. Yapay zeka tabanli sistemler, grafik tasarim siireclerini otomatiklestirme,
verimliligi artirma ve yaraticiligi destekleme potansiyeline sahiptir (Yu & Xiao, 2022).
Ornegin, yapay zeka algoritmalari, biiyiik veri kiimelerini analiz ederek tasarimcilara ilham
kaynaklar1 sunabilir ve hizli bir sekilde c¢esitli tasarim Onerileri iiretebilir (Li, 2021). Ayrica,
yapay zeka destekli grafik tasarim sistemleri, kullanicilarin tercihlerini ve geri bildirimlerini
analiz ederek, daha kisisellestirilmis ve kullanic1 odakli tasarimlarin ortaya ¢ikmasini
saglayabilir (Kaplan & Haenlein, 2019). Ancak, yapay zeka destekli grafik tasarimin yasal
boyutu da dikkate alinmasi gereken Onemli bir konudur. Yapay zeka algoritmalarinin
kullannomiyla ortaya c¢ikan eserler, telif haklar1 ve fikri miilkiyet konularinda sorunlara yol
acabilir (Ahmed Shallal, 2023). Ornegin, yapay zeka tarafindan olusturulan bir tasarimin kimin
sahibi oldugu ve eser tlizerindeki telif haklar1 nasil diizenlenecegi gibi konular netlik
kazanmalidir (O'Dair, 2020). Ayrica, kullanicilarin verilerinin kullanimi ve gizliligi gibi
konular da dikkate alinmasi gereken etik sorunlar arasinda yer almaktadir (Bostrom, 2014).

Bu kapsamda yapilmis olan ¢alismanin amaci, "Yapay Zeka Destekli Grafik Tasarimin
Yasal Boyutu"nu ayrintili bir sekilde incelemek ve bu alanda ortaya ¢ikan etik ve hukuki
sorunlar1 analiz etmektir. Calismada, yapay zeka destekli grafik tasarimin kullanim alanlari,
avantajlar1 ve potansiyel riskleri ele alinacak, telif haklar1, fikri miilkiyet ve kullanic1 haklarinin
korunmasi gibi yasal konular incelenecektir (Kerr & Earle, 2013).

Yapay zeka destekli grafik tasarimin yasal boyutunun analizi, hem tasarimcilar hem de
kullanicilar agisindan biiylik 6nem tasimaktadir. Tasarimcilar, eserlerinin telif haklarinin
korunmasini ve yaratict emeklerinin degerlendirilmesini istemektedir. Ayni sekilde,
kullanicilar da verilerinin giivenligini ve gizliligini saglamak istemektedir. Bu nedenle, yapay

zeka destekli grafik tasarimin yasal boyutuyla ilgili etik ve hukuki sorunlarin ¢dziilmesi
gerekmektedir (Lessig, 2006).

Calismanin metodolojisi, literatiir taramas1 yapmak suretiyle gerceklestirilmistir. Yapay
zeka teknolojisinin grafik tasarim alanindaki kullanimu, telif haklari, fikri miilkiyet ve kullanict
haklar1 konularinda mevcut literatiir incelenmistir. Bu tarama ile ilgili konulardaki giincel
durum belirlenmis ve mevcut yasal diizenlemelerin ve etik kurallarin degerlendirilmesi
yapilmustir. Sonuglari ise, yapay zeka destekli grafik tasarimin yasal boyutunun 6nemine isaret
etmektedir (Brynjolfsson & McAfee, 2014).
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1.1. Yapay Zeka Nedir?

Yapay zeka (YZ), bilgisayar sistemlerine insan benzeri diisinme yetenekleri
kazandirmay1 hedefleyen bir bilim dalidir. YZ, karmasik problemleri ¢6zebilen, 6grenme ve
karar verme yetenekleri olan sistemlerin tasarimini, gelistirilmesini ve uygulanmasini inceler
(Biswas, 2022). Insan zekasinin bazi yonlerini taklit etmeyi amaclayan YZ, dogal dil isleme,
makine Ogrenimi, uzman sistemler, veri madenciligi ve robotik gibi farkli disiplinlerin
birlesimiyle ortaya ¢ikar (Bratko, 1993; Kumar & Mishra, 2020).

Makine 6grenimi, yapay zekanin temel bilesenlerinden biridir (Tapeh & Naser, 2023).
Bu yontem, bilgisayar sistemlerinin deneyimler yoluyla 6grenmesine ve kendini gelistirmesine
olanak saglar. Makine ogrenimi algoritmalari, biiyilk miktardaki verileri analiz ederek
oriintiileri tespit eder ve gelecekteki verileri tahmin etmek i¢in bu Oriintiileri kullanir (Ahmed
et al., 2022).

Dogal dil isleme, bir bagska onemli YZ alamdir (Loukanova, 2021b). Bu alan,
bilgisayarlarmn dogal dildeki metinleri anlamasini ve yorumlamasini saglar. Ornegin, bir metin
analiz algoritmasi, belirli bir metni analiz ederek anlamini ¢ikartabilir, metindeki duygusal tonu
tespit edebilir veya metindeki anahtar kelimeleri belirleyebilir (van Erp et al., 2020).

Uzman sistemler, belirli bir uzmanlik alaninda insan uzmanligini taklit etmek amaciyla
kullanilan YZ sistemleridir (Vasey et al., 2022b). Bu sistemler, bilgi tabanlarina dayanarak
belirli sorunlari ¢dzebilir, tavsiyelerde bulunabilir veya teshisler yapabilirler. Ornegin, bir tibbi
uzman sistem, hastaliklar1 tanimlayabilir ve tedavi onerilerinde bulunabilir (Asemi et al., 2021).

Veri madenciligi, biliyiik miktardaki verilerden anlamli bilgileri ¢gikarmak i¢in kullanilan
bir YZ yontemidir (Masmoudi et al., 2021). Veri madenciligi algoritmalari, verilerdeki
oriintlileri ve iligkileri tespit ederek, trendleri belirleyebilir veya gelecekteki olaylari tahmin
edebilir (Guo et al., 2022).

Yapay zeka, giiniimiizde bir¢ok alanda kullanilmakta ve hayatimizin bir parcasi haline
gelmistir. Ornegin, otomasyon sistemleri, miisteri hizmetleri, saglik sektorii, finans, ulasim ve
giivenlik gibi alanlarda yapay zeka teknolojileri yaygin olarak kullanilmaktadir (Karatzia et al.,
2022). Ancak yapay zeka teknolojilerinin etik, mahremiyet ve giivenlik gibi konular1 da dikkate
alarak gelistirilmesi ve kullanilmasi1 gerekmektedir.

1.2. Grafik Tasarim Nedir?

Grafik tasarim, iletisim amaciyla gorsel 6gelerin diizenlenmesi ve sunulmasi siirecini
ifade eden bir disiplindir. Bu disiplin, belirli bir mesaj1 veya fikri etkili bir sekilde iletmek i¢in
metin, gorsel 6geler, renkler, sekiller ve diger grafik unsurlarini kullanir (Wilson, 2018). Grafik
tasarim, bir tasarimin gorsel bir anlati haline gelmesini saglar ve izleyicilere bir deneyim sunar
(Lu & Huang, 2022).

Grafik tasarimin temel amaci, gorsel iletisim yoluyla bilgi, duygu ve diisiinceleri etkili
bir sekilde iletmektir (Ying & Yue, 2021). Bir tasarimin basarisi, mesajin hedef kitleye dogru
sekilde iletilmesi ve izleyicilerin beklentilerini kargilamasiyla Olgiiliir. Bu nedenle, grafik
tasarimda gorsel hiyerarsi, denge, uyum, vurgu, renk kullanimi ve tipografi gibi unsurlar biiyiik
onem tasir (“Research on emotional factors and emotional experience of information graphic
design in visual communication design,” 2021).
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Grafik tasarim, bircok farkli alam1 kapsayan genis bir disiplindir. Reklamcilik,
pazarlama, yayincilik, web tasarimi, ambalaj tasarimi, kurumsal kimlik tasarimi gibi alanlarda
grafik tasarimcilar 6nemli bir rol oynar (Qu et al., 2021). Tasarimeilar, belirli bir projenin
hedeflerini anlamak, miisteri gereksinimlerini analiz etmek ve gorsel bir dil olusturmak igin
yaraticiliklarini ve teknik becerilerini kullanirlar (Cheng, 2021).

Grafik tasarim siireci genellikle bir dizi adimdan olusur. Oncelikle, tasarimin hedefleri
ve mesaj1 belirlenir. Ardindan, hedef kitle ve pazar analizi yapilir. Tasarimcilar, arastirma
yaparak, trendleri takip ederek ve gorsel ilham kaynaklarina bagvurarak tasarim konseptini
gelistirirler (Udris-Borodavko et al., 2021). Bu asamada, renk paleti, tipografi secimi,
kompozisyon ve gorsel unsurlar gibi tasarimin temel unsurlari belirlenir.

Tasarimin On taslagi olusturulduktan sonra, dijital grafik tasarim yazilimlar
kullanilarak tasarimin dijital ortama aktarilmasi ve son dokunuslarin eklenmesi saglanir.
Tasarimda kullanilan yazilimlar arasinda Adobe Photoshop, Adobe Illustrator ve Adobe
InDesign gibi popiiler araglar bulunur (Bukatova et al., 2021).

Grafik tasarim, sanatsal yeteneklerin yani sira iletisim ve problem ¢ézme becerilerini de
gerektirir. Tasarimcilar, belirli bir projenin gereksinimlerini anlamak, miisteri beklentilerini
karsilamak ve tasarimin etkisini degerlendirmek icin elestirel diistinme yeteneklerini kullanirlar
(Zhao, 2021).

Bu kapsamda, grafik tasarim, gorsel iletisim yoluyla mesajlar1 etkili bir sekilde iletmek
amaciyla gorsel 6geleri diizenleyen ve sunan bir disiplindir. Bu disiplin, yaraticilik, teknik
beceriler ve iletisim yeteneklerinin birlesimiyle basarili bir sekilde gerceklestirilir. Grafik
tasarimin ¢esitli alanlarda 6nemi giderek artmakta ve gorsel iletisimin giiciinii vurgulamaktadir.

1.3.  Yapay Zekanin Grafik Tasarim Siirecinde Hukuki Boyutlar

Yapay zeka (YZ) teknolojisi, son yillarda hizla gelisen bir alandir ve bir¢ok endiistriye
biyiik katkilar saglamaktadir. Ozellikle grafik tasarim, YZ'nin yogun olarak kullamildig1 bir
alandir (Rezk, 2023). YZ, grafik tasarim siirecinde bir dizi dnemli goérevi iistlenebilir, 6rnegin
otomatik gorilintii tanima, stok fotograf se¢imi, renk paleti Onerisi gibi islemlerde yardimci
olabilir (Yu & Xiao, 2022; Li, 2021).

Bununla birlikte, YZ'nin grafik tasarim siirecindeki kullanimi bazi hukuki boyutlar
beraberinde getirir. Ornegin, YZ tarafindan olusturulan tasarimlarm telif haklar1 ve fikri
miilkiyet haklar1 konusunda belirsizlikler olabilir (Ahmed Shallal, 2023). Ayrica, YZ
algoritmalarinin kullanimiyla ilgili etik ve gizlilik sorunlar1 da dikkate alinmalidir (Gerard,
2020). Bu baglamda, YZ'nin grafik tasarim siirecindeki kullanimi, hukuki diizenlemeler ve etik
kurallarin gézden gegirilmesini gerektirir (Meron & University of Sydney, Australia, 2022).

1.3.1. Fikri Miilkiyet Haklar:

Grafik tasarim siirecinde YZ kullanilirken en 6nemli hukuki boyutlardan biri, fikri
miilkiyet haklaridir. Grafik tasarim eserleri, telif hakki korumasi altindadir ve bu eserlerin YZ
kullanilarak olusturulmasi durumunda, fikri miilkiyet haklarinin kimin tarafindan sahiplenildigi
onemli bir sorundur (Kupchina, 2021). YZ'nin kullanimiyla olusturulan tasarimlarin telif hakki
sahibi genellikle, YZ sistemini gelistiren veya kullanicisi olan kisi veya kurulustur (Modic et
al., 2019). Ancak, bazi durumlarda, YZ'nin kullanimiyla olusturulan tasarimlarin telif hakki
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sahibi belirsiz olabilir (Rinkerman, 2023). Bu durumda, yasal anlamda kimin haklara sahip
oldugunu belirlemek zor olabilir ve potansiyel anlasmazliklara yol agabilir (Tymoshenko,
2020).

1.3.2. Etik Sorunlar

YZ'nin grafik tasarim siirecinde kullanimiyla ilgili bir bagka 6nemli hukuki boyut, etik
sorunlardir. YZ, insanlar1 taklit edebilme yetenegine sahip oldugundan, baska bir tasarimin
kopyasi olabilecek benzer tasarimlar iiretebilir (Langman et al., 2021). Bu durum, orijinal
tasarimcilarin fikri miilkiyet haklarini ihlal edebilir ve yaratict stirecin adil kullanimini
tehlikeye atabilir (Pennestri & Banfi, 2022). YZ'nin etik kullanimi, tasarimin yaraticiliginin

korunmasi ve telif haklarina saygi gosterilmesi agisindan biiylik 6nem tasir (Cobianchi et al.,
2022).

1.3.3. Veri Gizliligi ve Giivenlik

YZ'nin grafik tasarim siirecinde kullanimi, genellikle biiylik miktarda veri kullanimim
gerektirir. Bu veriler, tasarimlarin olusturulmasi ve 6grenme siireci i¢in kullanilir (Kirley &
McMahon, 2019). Ancak, bu verilerin gizliligi ve giivenligi, 6nemli bir hukuki konudur. YZ'nin
grafik tasarim siirecinde kullanildigi durumlarda, kullanilan verilerin gizliligi ve giivenligi
saglanmalidir. Bu, tasarimcilarin ve miisterilerin kisisel ve ticari verilerinin korunmasini
gerektirir (“Dictionary of computer science, engineering, and technology,” 2001). Ozellikle,
misterilerin tasarimlarini YZ sistemlerine saglamasi durumunda, bu verilerin izinsiz kullanimi
veya kotii niyetli saldirilara karsi korunmasi 6nemlidir. Veri giivenligi 6nlemleri alinmali ve
kullanilan YZ sistemlerinin veri korumasi standartlarina uygun olmasi saglanmalidir.

1.3.4. Haksiz Rekabet

YZ'nin grafik tasarim siirecinde kullanilmasiyla birlikte, haksiz rekabet potansiyeli de
ortaya cikabilir. Ornegin, YZ tarafindan olusturulan tasarimlarmn baska bir tasarimcinin eseriyle
benzerlik gdstermesi durumunda, haksiz rekabet iddialar1 ortaya ¢ikabilir (Rinkerman, 2023).
Haksiz rekabet, diger tasarimcilarin ticari faaliyetlerinin olumsuz etkilenmesine yol agabilir ve
rekabetgi bir ortamin siirdiiriilmesini zorlastirabilir (Camarinha-Matos & Afsarmanesh, 2003).
Bu nedenle, YZ'in kullanimiyla olusturulan tasarimlarin orijinalite ve benzersizlik
prensiplerine uygun olmasi énemlidir (Mead & VanMeter, 2021).

1.3.5. Sorumluluk ve Is Yiikii Dagilimi

Grafik tasarim siirecinde Yapay Zeka (YZ) kullanimi, tasarim siirecini hizlandirabilir
ve verimliligi artirabilir (Al Mubarak, 2023). Ancak, bu durum, sorumluluk ve is yiikii dagilimi
konularinda bazi sorunlar1 beraberinde getirebilir. Ornegin, YZ tarafindan olusturulan bir
tasarimin hatali veya uygunsuz oldugu durumlarda, kimin sorumlu oldugu ve sorunun
diizeltilmesi i¢in kimin caba harcamasi gerektigi belirsiz olabilir (Hartmann et al., 2022).
Tasarim siirecindeki bu belirsizliklerin yasal sonuglar1 ve taraflar arasinda anlagsmazliklara
neden olabilecegi unutulmamalidir.

Bu baglamda, Yapay Zekanin grafik tasarim siirecindeki kullanimi, fikri miilkiyet
haklari, etik sorunlar, veri gizliligi ve giivenlik, haksiz rekabet, sorumluluk ve is ytikii dagilimi
gibi hukuki boyutlar1 beraberinde getirir (Kupchina, 2021). Bu hukuki boyutlar, tasarim
slirecinin yasal cergeveler icinde yiriitiilmesi, fikri miilkiyet haklarinin korunmasi, etik
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standartlarin gdozetilmesi, veri gizliligi ve giivenliginin saglanmasi, haksiz rekabetin 6nlenmesi

ve sorumluluk ve is yiikii dagiliminin netlestirilmesi i¢in 6nemlidir (Chatterjee & Sreenivasulu,
2022).

Tasarimcilar ve miisteriler, yapay zeka tabanli grafik tasarim siirecinde bu hukuki
boyutlar1 dikkate almali ve gerekli onlemleri almalidir. Bu siiregte, fikri miilkiyet haklarina
sayg1 gosterilmeli ve YZ tarafindan olusturulan tasarimlarin diger tasarimecilarin ¢aligmalartyla
benzerlik gdstermemesi saglanmalidir (Jiang et al., 2021). Bu, haksiz rekabet iddialarinin 6niine
gegmek icin Onemlidir. Ayrica, miisterilerin ve tasarimcilarin kisisel ve ticari verilerinin
gizliligi ve giivenligi saglanmalidir. Veri korumasi standartlarina uygun olarak veri giivenligi
onlemleri alinmalidir (Giansanti, 2022).

1.4. Yapay Zeka'nin Hukuki Tanimi ve Simiflandirilmasi

Yapay zeka (YZ), son yillarda giderek daha fazla 6nem kazanmis bir teknolojik alan
olup, beraberinde hukuk diinyasi i¢in yeni zorluklar ve diisiindiiriici sorular getirmistir.
Ozellikle, YZ'nin hukuki tanimi ve siniflandirilmasi, hukukun teknolojik gelismeleri takip etme
ve onlara uyum saglama yetenegi agisindan 6nemli bir tartisma alanidir (Kim, 2021). Bu durum,
YZ'nin hukuki sorumluluk, fikri miilkiyet haklar1 ve etik standartlar gibi konularda yarattig:
karmasik sorunlari icerir (Mecaj, 2022).

YZ'nin hukuki siniflandirilmasi, ozellikle otomasyon ve otonom karar verme
streglerindeki rolleri nedeniyle karmagsiktir. Bu, YZ'nin insan benzeri karar verme
yeteneklerine sahip olup olmadigi ve bu durumun hukuki sorumluluklar1 nasil etkiledigi gibi
sorular1 glindeme getirir (Gerke et al., 2020). Ayrica, YZ'nin fikri miilkiyet haklarina iliskin
sorunlar, 6zellikle YZ tarafindan olusturulan igeriklerin hak sahipligi ve telif haklar1 konusunda
belirsizlikler yaratmaktadir (Kronke, 2022).

Bu hukuki zorluklar, YZ'nin giderck artan kullanimiyla daha da karmasik hale
gelmektedir. Ornegin, Grafik sektdriinde YZ'nin kullanimi, tasarim verilerinin gizliligi ve
giivenligi ile ilgili ciddi endiseleri beraberinde getirmektedir (Mezrich, 2022). Ayrica, igerik
moderasyonunda YZ'nin kullanimi, ifade 6zgiirliigii ve sansiirle ilgili hukuki sorunlar1 ortaya
¢ikarmaktadir (Dimitrova, 2022).

Bu baglamda, YZ'nin hukuki ¢ergevesinin netlestirilmesi, hem teknolojik gelismelerin
hizina ayak uydurmak hem de bireylerin ve toplumun haklarin1 korumak i¢in hayati 6neme
sahiptir (Ali et al., 2022). Bu, YZ teknolojilerinin etik ve hukuki standartlara uygun sekilde
gelistirilmesi ve kullanilmasini gerektirir (Chu et al., 2022).

1.4.1. Hukuki Tanim

Yapay zekanin (YZ) hukuki tanimi, heniiz evrensel olarak kabul gérmiis bir standarta
sahip degildir (Bikeev et al., 2019). Bununla birlikte, genellikle YZ, "kendi basina veya
insanlarla birlikte 6grenme ve karar verme yetenegine sahip olan ve bu yetenekleri ¢esitli
uygulamalarda kullanabilen yazilim veya donanim sistemleri" olarak tanimlanir (Ballester,
2021). Bu genis tanim, 6grenme ve problem ¢dzme yetenegi olan, veri analizi ve tahmin yapma
gibi gorevleri yerine getirebilen bir dizi farkli teknolojiyi kapsar. YZ sistemleri, basit karar
agaclarindan karmasik derin 6grenme modellerine kadar bir dizi teknolojiyi igerir (Pawar et al.,
2023).
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1.4.2. Smmiflandirma

YZ teknolojileri, genellikle yeteneklerine ve uygulamalarina gore smiflandirilir. iki ana
YZ tiirti vardir: zayif YZ ve gii¢lii YZ (Lira Cortes & Fuentes Silva, 2020). Zay1f YZ, belirli
bir gorevi yerine getirebilen ancak genellikle Otesinde bir anlama veya 0grenme yetenegi
olmayan sistemleri tanimlar.

Bu tiir YZ, genellikle basit karar agaclari, tahmin edici modeller ve diger smnirl
yeteneklere sahip sistemlerdir. Zayif YZ'nin tipik 6rnekleri arasinda dil isleme algoritmalari,
resim tanima sistemleri ve dneri motorlari bulunmaktadir (Bodrov & Lebedeva, 2023). Giigli
YZ ise genellikle insan zekasinin genis yeteneklerini taklit etme veya agsma potansiyeli olan YZ
sistemlerini tanimlar. Bu tiir YZ, genellikle karmagik problem ¢dzme, genel 6grenme yetenegi
ve kendi basina yeni gorevleri 6grenme yetenegi gibi daha ileri yeteneklere sahip olabilir. Giiglii
YZ, genellikle bilim kurgu ve gelecek vizyonlari ile iliskilendirilir, ancak giiniimiiz teknolojisi
heniiz bu seviyeye ulasamamistir (Galyashina & Nikishin, 2022).

YZ'nin hukuki tanimi ve siniflandirilmasi, hukukun teknolojik gelismeleri takip etme
ve onlara uyum saglama zorunlulugunun bir sonucudur. Hukuk cercevesinde, yapay zeka
iizerinde diisiiniirken, bu teknolojilerin ¢esitli etkilerini ve etik sorunlar1 anlama yetenegi,
hukukun bu teknolojilere etkili ve adil bir sekilde yanit verme kabiliyetini belirler (Anna A. &
North Caucasus Branch, Russian State University of Justice, Krasnodar, Russia, 2023).

1.5. Yapay Zekanin'nin Grafik Tasarimdaki Rolii

Giiniimiizde, bir dizi alanda 6nemli gelismeler saglayan yapay zeka (YZ) teknolojileri,
ozellikle gorsel sanatlar ve grafik tasarimi lizerinde de biiyiik bir etkiye sahiptir (Rezk, 2023).
Yapay zeka, grafik tasarimin hem yaratict hem de iiretim siireglerini hizlandiryor,
basitlestiriyor ve otomatiklestiriyor (Yu & Xiao, 2022). YZ'nin bu alandaki etkisi, cesitli
sekillerde ortaya cikabilir.

1.5.1. Tasarim Olusturma

YZ, kullanicilarin tek bir tiklama ile profesyonel goriiniimlii tasarimlar olusturmasini
saglayan otomatik tasarim araglarinin gelistirilmesine yardimci olmustur (Li, 2021). Bu tiir
araclar, tipografi se¢ciminden renk paleti olusturmaya kadar genis bir yelpazede islemleri
gergeklestirebilir. Kullanicilar genellikle bu tasarimlart 6zellestirebilir ve daha sonra kendi
ihtiyaclarina gore ayarlayabilirler (Ahmed Shallal, 2023).

1.5.2. Gorsel Siniflandirma ve Tanima

YZ, grafik tasarimcilarin biiyiik veri kiimelerinden gorselleri daha hizli ve verimli bir
sekilde siniflandirmasina ve tanimasina olanak saglamaktadir (Gerard, 2020). Bu 6zellikle,
belirli bir konsept etrafinda gorsel materyal arayan tasarimcilar i¢in faydali olabilir. Derin
ogrenme teknolojileri, gorsel iceriklerin igindeki nesneleri, renkleri ve diger oOzellikleri
tanimlayabilir, boylece tasarimcilarin daha hizli ve daha etkin bir sekilde arama yapmalarini
saglar (Yang et al., 2022).

1.5.3. Grafik Tasarimin Otomatiklestirilmesi

YZ, onceden tanimlanmis bir dizi kurala dayali olarak grafik tasarimlarin
olusturulmasini saglar (Meron & University of Sydney, Australia, 2022). Ornegin, bir
tasarimci, bir logo olusturmak i¢in belirli bir stil, renk paleti, tipografi ve diger ozellikleri
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belirleyebilir. Ardindan, yapay zeka, bu parametreleri kullanarak g¢esitli logo tasarimlari
olusturabilir (Lu & Huang, 2022).

1.5.4. Kisisellestirilmis Tasarim

YZ, kullanicilarin begenilerine ve tercihlerine dayali kisisellestirilmis tasarimlar
olusturmay1 miimkiin kilabilir (Zhao & Zhang, 2022). Kullanicilarinin gegmis etkilesimlerini
ve davranislarini analiz ederek, YZ bir profil olusturabilir ve bu profili, belirli bir kullanicinin
hosuna gidebilecek tasarimlari otomatik olarak olusturmak i¢in kullanabilir.

1.6.  Yapay Zeka Destekli Grafik Tasarimda Etik ilkeler

Yapay zekd (YZ), grafik tasarim uygulamalarini ve metodolojilerini hizla
doniistiirmiistiir. Ancak, bu teknolojik ilerlemenin potansiyel etkilerini degerlendirirken,
YZ'nin kullaniminin ayni1 zamanda onemli etik sorunlar1 da beraberinde getirdigini goz ardi
etmemek gereklidir (Peters et al., 2020). Bu baglamda, yapay zeka destekli grafik tasariminda
kullanilacak bir dizi etik ilkenin belirlenmesi gerekmektedir.

1.6.1. Veri Gizliligi ve Kullanim

YZ teknolojileri genellikle biiyiik veri kiimelerini isler ve analiz eder. Bu siirec,
kullanicilarin kisisel bilgilerinin veya hassas verilerinin toplanmasi ve islenmesini igerebilir
(Amugongo, Kriebitz, et al., 2023). Bu durum, kullanicinin mahremiyetini ihlal edebilir ve
kisisel veri koruma kanunlarma aykir1 olabilir. Dolayisiyla, YZ destekli grafik tasarim
uygulamalarinda veri gizliligi ve kullanimina dair etik kurallara uyulmasi gereklidir.

1.6.2. Algoritmik Ayrimcihik

YZ teknolojileri, genellikle mevcut veri kiimeleri iizerinde egitilir. Eger bu veri
kiimeleri ayrimci egilimler igeriyorsa, YZ modelleri de bu egilimleri 6grenebilir ve kendi
ciktilarina yansitabilir (Werner et al., 2023). Bu, algoritmik ayrimciliga yol agabilir. Bu durum,
YZ destekli grafik tasarim uygulamalarinda tasarim ¢iktilarinin belli bir grup ya da topluluga
kars1 ayrimci olmasina sebep olabilir.

1.6.3. Yaratici Islerin Sahipligi

YZ'nin grafik tasarimda kullanilmasi, yaratici islerin sahipligi ve telif hakki konularini
karmasiklastirabilir (Zhou et al., 2020). YZ tarafindan olusturulan bir tasarimin telif hakki
kimindir? Tasarimc1 mi, yoksa YZ'yi programlayan kisi veya ekip mi, ya da belki de YZ'yi
egiten veri setini saglayan kisi veya kurulus mu? Bu sorularin cevaplari, yaratici islerin
sahipligine dair mevcut hukuki ve etik normlarin 6tesine geger ve bu nedenle dikkatli bir sekilde
diisiiniilmesi gereken sorunlar olusturur.

1.6.4. Seffaflik ve Denetlenebilirlik

YZ modelleri, "kara kutu" olarak da adlandirilan bir problemle kars1 karsiyadir:
ciktilarinin nasil tiretildigi genellikle anlagilamaz veya agiklanamaz (Raftopoulos, 2023). Bu
durum, tasarimlarin nasil ve neden belirli bir sekilde olusturulduguna dair seffafligi ve
anlasilirlig1 azaltabilir. Bu durum, 6zellikle tasarimlarin belirli bir amaca hizmet etmesi veya
belirli bir mesaj1 iletmesi gerektiginde problem olabilir. Dolayisiyla, YZ destekli grafik tasarim
uygulamalarinda, algoritmalarin ve ¢iktilarinin seffaflig1 ve denetlenebilirligi etik bir gereklilik
olarak kabul edilmelidir.
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1.6.5. Adil Kullanim ve Erisim

Yapay zeka teknolojileri, genellikle yiiksek diizeyde teknik bilgi ve beceri gerektirir ve
bu da bu teknolojilere erisimin sinirli olabilecegi anlamina gelir (Pansoni et al., 2023). Bu
durum, tasarim siirecinde teknolojik esitsizliklere yol acabilir. Dolayisiyla, YZ destekli grafik
tasarim uygulamalarinda, adil kullanim ve erisim ilkelerine uyulmalidir.

1.6.6. insan Merkezlilik

Son olarak, YZ destekli grafik tasarim, insanlarin rollerini ve yeteneklerini tamamen
ortadan kaldirmamalidir (Amugongo, Bidwell, et al., 2023). Yapay zekd, insanlarin
yaraticiligini, bilgisini ve becerilerini tamamlamali, onlar1 yerine ge¢memeli veya onlari
gereksiz hale getirmemelidir. Bu bakimdan, YZ'nin kullaniminda insan merkezlilik prensibi
dikkate alinmalidir.

Bu kapsamda, yapay zeka destekli grafik tasarim, cesitli etik sorunlari beraberinde
getirir. Bu etik sorunlarin ele alinmasi, grafik tasarim uygulamalarinin hem teknolojik hem de
etik acidan siirdiirtilebilir ve adil olmasini saglar (Ortega et al., 2023). YZ'in etik kullanima,
sadece teknolojik inovasyonun degil, ayn1 zamanda etik farkindaligin ve sorumlulugun da bir
parcasidir. Dolayisiyla, YZ'nin grafik tasarimda etkin ve sorumlu bir sekilde kullanilabilmesi
icin, etik kurallar ve ilkeler belirlenmeli ve uygulanmalidir.

1.7.  Ozerk Yapay zeka’min Grafik Tasarim Siireclerindeki Roliiniin Degerlendirilmesi

Ozerk YZ'nin grafik tasarim siireglerine olan etkisi, gelisen teknolojik yetenekler ve
grafik tasarim pratigi arasinda bir diyalog olusturur (Meron & University of Sydney, Australia,
2022). Bu etkilesim, yaratici siirecin dogasini ve sonuglarin sekillendirir. Ozerk YZ sistemleri,
teknik detaylarin 6tesinde, grafik tasarimin estetik, etik ve sosyal boyutlarini da etkiler (Yu &
Xiao, 2022).

1.7.1. Tasarimcinin Roli

YZ, tasarim silirecini otomatiklestirdik¢e, tasarimcinin rolii ne olacak? Bazilari,
tasarimcinin daha ¢ok bir yonetmen ya da orkestra sefi gibi olacagin1 ve YZ araglarini
yonetecegini one slirerken, digerleri ise YZ'nin tasarimcinin roliinli tamamen ortadan
kaldirabilecegini iddia eder (Blazhev, 2023). Bu konu, tasarim pratigi ve egitimi iizerinde derin
etkileri olan karmasik ve tartismali bir sorudur.

1.7.2. Yaratici Siire¢

YZ'nin yaratic siireg iizerindeki etkisi ne olacak? YZ, tasarim siirecini daha verimli ve
hizli hale getirebilir, ancak bu siirecin yaratic1 boyutunu nasil etkiler? Ozerk YZ, yaraticihgin
6znel ve insan merkezli bir siire¢ oldugu genel inanis1 meydan okur (Ertiirk & Uziimcii, 2022).
YZ'min yaratict siire¢leri ne Olgiide etkileyebilecegi ve bu siireglerin dogasini nasil
degistirebilecegi 6nemli bir arastirma konusudur.

1.7.3. Tasarim Siire¢lerinin Sonuclari

YZ destekli tasarim siireglerinin sonuglar1 neler olacak? YZ'nin, tasarimin estetik,
islevsel ve sosyal sonuglari iizerindeki etkisi ne olacak? Ozerk YZ, grafik tasarim iiriinlerinin
goriiniimiinii, hissini ve toplum tizerindeki etkisini degistirebilir (Yang et al., 2022). YZ'nin bu
sonuglar1 nasil ve hangi kosullar altinda etkiledigi, etik ve toplumsal agidan kritik bir dneme
sahiptir.
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1.7.4. Ozerk YZ'nin Entegrasyonu

Ozerk YZ'nin grafik tasarim siireglerine entegrasyonu, sadece teknik bir konu degil,
ayn1 zamanda yaratici, etik ve toplumsal meselelerin bir bilesimidir (Zhao & Zhang, 2022). Bu
entegrasyon, tasarimin gelecegini sekillendirecek ve tasarimcilarin, akademisyenlerin ve
politika yapicilarin dikkatli bir sekilde degerlendirmesi gereken onemli sorulari giindeme
getirecektir (Qu et al., 2021).

1.8.  Yapay Zeka ile olusturulan Gorsel Eserlerin Telif Haklarina Etkisi

Teknolojinin hizli ilerlemesiyle birlikte, yapay zeka (YZ) alaninda 6nemli geligsmeler
kaydedilmistir. YZ, insan benzeri zihinsel yeteneklere sahip bilgisayar sistemlerinin
gelistirilmesini saglar (Matulionyte & Lee, 2022). Bu sistemler, karmasik hesaplamalari
gerceklestirme, biiylik veri kiimelerini analiz etme ve Oriintiileri tanimlama gibi gorevleri yerine
getirebilir. Yapay zeka, gorsel eserlerin olusturulmast ve manipiilasyonu gibi sanatsal
uygulamalarda da kullanilmaktadir. Ancak, bu tiir eserlerin telif haklarina etkisi hala tartigmali
bir konudur (Burylo, 2022).

Telif haklari, bir eserin yaraticisina veya sahibine belirli haklar saglar. Bu haklar, eserin
cogaltilmasi, dagitilmasi, sergilenmesi ve eser lizerinde degisiklik yapilmasi gibi eylemleri
kontrol etme yetkisi verir. Ancak, YZ ile olusturulan gorsel eserlerin telif haklar1 konusunda
baz1 zorluklar ortaya ¢ikmaktadir (Dai & Jin, 2023).

1.8.1. Yaratict Olmayan Bir Siire¢

YZ, verileri analiz ederek ve Oriintiileri tanimlayarak eserleri olusturur. Bu siireg,
geleneksel anlamda bir yaraticiligl icermez ve eserin bir insan tarafindan olusturulmadigini
savunan argiimanlara yol acar (Lilova, 2021). Bu nedenle, YZ ile olusturulan gorsel eserlerin
telif hakki sahibi kim olmalidir sorusu giindeme gelir.

1.8.2. insan Etkisi

YZ, bir insan tarafindan programlanir ve egitilir. Dolayisiyla, YZ ile olusturulan bir
gorsel eserin yaraticiliginda insan faktorii bulunabilir (Amir & Reddy, 2021). Bu durumda,
eserin telif hakki sahibi olarak YZ'yi programlayan veya egiten kisi veya kurulug gosterilebilir.

1.8.3. Veri Kaynaklan

YZ, bircok veri kaynagindan bilgi alir ve bu verileri kullanarak eserleri olusturur.
Ancak, eserin telif haklarinin veri kaynaklarina dayandigi durumlarda, verilerin telif haklar1 da
dikkate alinmalidir (Snihur & Bratus, 2023). Ornegin, bir YZ modeli, ¢evrimigi olarak bulunan
fotograflari analiz ederek yeni bir gorsel eser olusturabilir. Bu durumda, orijinal fotograflarin
telif haklarina sahip olan kisilerin haklar1 da korunmalidir.

YZ ile olusturulan gorsel eserlerin telif haklari konusunda mevcut yasal diizenlemelerde
bazi bosluklar bulunmaktadir (Salami, 2020). Bir¢ok iilkede, telif haklarinin insanlar tarafindan
yaratilan eserlere verildigi kabul edilmektedir. Ancak, yapay zeka tarafindan olusturulan
eserlerde bu durum tartismali hale gelmektedir. Bazi iilkeler, YZ tarafindan olusturulan
eserlerin telif haklarini da tanimaktadir ve bu haklar1 YZ'nin sahibi olan kisi veya kurulusa
vermektedir. Diger {lilkeler ise YZ tarafindan olusturulan eserlerin telif haklarin1 tanimamakta
ve eserin yaraticisi olarak sadece insanlar1 kabul etmektedir.
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Bu telif hakki tartigmalari, YZ ile olusturulan gorsel eserlerin ticari kullanimi ve
dagitim1 gibi konular1 da etkilemektedir. YZ ile olusturulan eserlerin ticari olarak kullanilmasi
durumunda, telif hakk: sahibi olan kisi veya kuruluslarin haklari korunmali ve eserin kullanimi
icin izin alinmalidir.

1.9.  Fikri Miilkiyet Haklar1 ve Yapay Zeka Destekli Grafik Tasarim

Grafik tasarim, gorsel iletisim araclarinin kullanildig: yaratici bir siiregtir. Teknolojik
ilerlemelerle birlikte yapay zeka (YZ) sistemleri, grafik tasarim siirecinde 6nemli bir rol
oynamaya baslamistir (Park & Korean Association For Learner-Centered Curriculum And
Instruction, 2023).

YZ, bilgisayarlarin insan benzeri zekaya sahip olmasi ve karmasik gorevleri
gergeklestirebilmesi anlamina gelir. YZ'nin grafik tasarim siirecinde kullanilmasi, verimlilik,
hiz ve yaraticilik agisindan avantajlar saglayabilir. Bununla birlikte, YZ'nin kullanimi, fikri
miilkiyet haklariyla ilgili baz1 hukuki sorunlar1 da beraberinde getirebilir.

Bununla birlikte. Fikri miilkiyet haklari, yaratici ve orijinal fikirlerin sahiplerine taninan
haklardir. Grafik tasarimlar da fikri miilkiyet haklar1 kapsamina giren eserlerdir. YZ'nin grafik
tasarim siirecinde kullanilmasiyla birlikte, fikri miilkiyet haklarina iliskin baz1 sorunlar ortaya
cikabilir (Gansky & McDonald, 2022).

1.9.1. Orijinallik ve Benzersizlik

YZ tarafindan olusturulan tasarimlarin, baska bir tasarimcinin eseriyle benzerlik
gostermesi durumunda, fikri miilkiyet haklari ihlali iddialar1 ortaya ¢ikabilir. Grafik tasarimin
esas amaci, orijinallik ve benzersizlik sunmaktir. Ancak, YZ sistemleri, genis veri setlerini
analiz ederek benzer desenler ve 6geler kullanabilir (Bozanis, 2005). Bu durum, tasarimlarin
Ozgiinliigline yonelik tartismalara ve anlasmazliklara neden olabilir.

1.9.2. Otomatik Uretim ve Yaraticihik

YZ sistemleri, biiylik miktarda veriyi isleyerek otomatik olarak tasarimlar tiretebilir. Bu
durumda, YZ'nin yaratici siirece dahil olmasi ve tasarimin hangi kisimlarinin insan emegi ve
hangi kisimlarimin YZ tarafindan olusturuldugunun belirlenmesi 6nemlidir. Fikri miilkiyet
haklari, insan yaraticiliginin korunmasini amaglar. YZ tarafindan olusturulan tasarimlarin, fikri
milkiyet haklarini etkileyip etkilemedigi ve kimin tasarim sahibi oldugu gibi konular hukuki
bir ¢er¢evede ele alinmalidir.

1..9.3. Olusturulan I¢eriklerin Sahipligi

YZ tarafindan olusturulan igeriklerin sahipligi ve fikri miilkiyet haklar1 belirlenmelidir.
Ozellikle, YZ'nin yaratici siirece katkida bulundugu durumlarda, igeriklerin sahibi ve hak sahibi
kimdir sorusu 6nem kazanir. Bu, YZ sistemlerinin kullanicilari, iireticileri ve ilgili taraflar
arasinda netlik saglayacak sekilde diizenlemelere ihtiya¢ duyar.

1.9.3. Fikri Miilkiyet Thlalleri ve Uyum

YZ teknolojilerinin kullanimiyla ilgili olarak fikri miilkiyet ihlalleri dnlenmelidir.
YZ'nin kullanimiyla olusturulan igeriklerin bagka bir eserle benzerlik gostermesi veya telif
hakki veya ticari marka ihlallerine neden olmasi durumunda, yasal siiregler devreye girebilir.
Bu nedenle, YZ kullaniminin fikri miilkiyet haklariyla uyumlu olmasi ve ilgili yasal
diizenlemelere uyulmasi: gerekmektedir.
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Bu kapsamda Yapay zeka teknolojilerinin kullanimiyla birlikte, yasal diizenlemeler ve
uygulamalar 6nem kazanmaktadir. Veri koruma yasalari, sorumluluk dagilimi, etik ilkeler ve
fikri miilkiyet haklar1 gibi konular, YZ'nin kullaniminin hukuki ve etik ¢cergevede yonetilmesini
saglamaktadir. Yasal diizenlemelerin ve uygulamalarin etkili bir sekilde uygulanmasi, YZ
teknolojilerinin giivenli ve sorumlu bir sekilde kullanilmasini saglar.

1.10. Yapay zeka ve Veri Koruma Yasalari

YZ teknolojileri, bliylik miktarda veri isleyerek kararlar alabilir ve Ongoriilerde
bulunabilir. Bu veriler genellikle kisisel verileri igerir ve veri koruma yasalariyla iligkilidir.
Y Z'nin kullanimiyla birlikte, kigisel verilerin toplanmasi, islenmesi ve saklanmasiyla ilgili yasal
diizenlemeler 6nem kazanmaktadir (Clifford et al., 2020).

1.10.1. Genel Veri Koruma Diizenlemesi (GDPR)

Avrupa Birligi'nde yiiriirliige giren GDPR, kisisel verilerin islenmesi ve korunmasiyla
ilgili bir dizi kural ve prensibi belirlemektedir. GDPR, kisisel verilerin toplanmasi ve
islenmesinde acik riza, veri giivenligi, veri koruma etkisi degerlendirmesi gibi kavramlari
vurgulamaktadir. YZ'nin kullanimiyla ilgili olarak, GDPR'nin veri koruma ilkelerine ve kisisel

verilerin iglenmesine iliskin gerekliliklere uyulmasi1 gerekmektedir (Peck Pinheiro & Batista
Battaglini, 2022).

1.10.2. Diger Ulkelerin Veri Koruma Yasalar:

Cesitli  tlkeler, kendi yasal diizenlemeleriyle kisisel verilerin korunmasini
saglamaktadir. Ornegin, Amerika Birlesik Devletleri'nde California Veri Koruma Yasast
(CCPA) ve Brezilya'da Veri Koruma Kanunu (LGPD) gibi diizenlemeler, YZ'nin kullanimiyla
ilgili veri koruma standartlarini belirlemektedir (Dourado & Aith, 2022).

1.10.3. Sorumluluk ve Hukuki Sorunlar

YZ teknolojilerinin kullanimiyla ortaya ¢ikabilecek sorumluluk ve hukuki sorunlar da
dikkate alinmalidir. YZ, o6zerk kararlar alabilen ve insan benzeri davranislar sergileyen
sistemler oldugundan, bu sorunlarin ¢oziimii i¢in yasal diizenlemeler gerekmektedir

(Muhammad & Yow, 2023).
1.10.4. Uretici Sorumlulugu

YZ teknolojilerinin kullanimiyla ilgili sorunlar ve hatalar ortaya ¢ikabilir. Bu durumda,
YZ'nin iireticisi veya saglayicis1 sorumluluk tasiyabilir. Uretici, YZ sistemlerinin giivenligi,
dogrulugu ve kullaniminin potansiyel zararlara yol agmamasi konusunda onlemler almakla
yiikiimliidiir (Walters, 2021).

1.10.5. Sorumluluk Dagilimi ve Hukuki Cerceve

YZ'nin kullanimiyla ilgili olarak, sorumluluklarin net bir sekilde belirlenmesi
onemlidir. YZ sistemlerinin yanlis kararlar almasi, hatali sonuclar iiretmesi veya zararl etkilere
neden olmasi durumunda, sorumlulugun kimde oldugu belirlenmelidir (Dewi & Hidayat, 2022).

1.10.6. Etik ilkeler ve YZ Diizenlemeleri

YZ teknolojilerinin kullanimiyla birlikte etik sorunlar da ortaya ¢ikmaktadir. YZ
sistemlerinin tarafsizlik, seffaflik ve insan odakl1 yaklagim gibi temel etik ilkeleri benimsemesi
onemlidir (Ma, 2021).
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1.10.7. insan Odakh Yaklasim

YZ sistemlerinin kullanimi, insanlarin haklarimi ve ¢ikarlarint korumak igin
odaklanmalidir. Ozellikle, toplumsal esitlik, ayrimcilik yapmama ve insan onurunu koruma gibi
etik ilkeler gozetilmelidir (An & Wang, 2021).

1.10.8. Seffaflik ve Hesap Verebilirlik

YZ sistemlerinin isleyisi ve karar siirecleri seffaf olmalidir. Kararlarini nasil aldiklar
ve hangi verilere dayandiklari net bir sekilde a¢iklanmalidir. Boylece, insanlar YZ sistemlerinin
nasil ¢alistigini anlayabilir ve kararlarinin nedenlerini sorgulayabilir (Gyooho Lee, 2020).

1.10.9. Veri Gizliligi ve Giivenligi

YZ teknolojileri, genellikle biiylik miktarda veriyi isleyerek kararlar alir. Bu veriler
genellikle kisisel ve hassas nitelikte olabilir. Dolayisiyla, veri gizliligi ve giivenligi, YZ
diizenlemelerinin 6nemli bir parcasidir. YZ'nin veri toplama, isleme ve depolama siire¢lerinde
gizlilik standartlarima uyulmali ve verilerin yetkisiz erisime karst korunmasi saglanmalidir
(Clifford et al., 2020).

1.11. Yapay Zeka Destekli Grafiksel Tasarimlarda Kisisel Verilerin Korunmasi ve
Islenmesi

Yapay zeka (YZ) destekli grafiksel tasarimlar, tasarimcilara verimlilik ve yaraticilik
acisindan biiyiik firsatlar sunmaktadir. Ancak, bu teknolojinin kullanimiyla birlikte kisisel
verilerin korunmasi ve islenmesi konusunda bazi 6nemli hukuki sorunlar ortaya ¢ikmaktadir
(Eszteri, 2022).

1.11.1. Kisisel Verilerin Tanim

Kisisel veriler, bir kisiyi dogrudan veya dolayl olarak tanimlayabilen her tiirlii bilgiyi
ifade eder. Isim, adres, telefon numarasi, e-posta adresi, cografi konum bilgileri gibi kisisel
veriler, YZ destekli grafiksel tasarimlarda kullanilan veri setlerinde yer alabilir (Yu & Xiao,
2022). Bu verilerin korunmasi ve islenmesi, bireylerin gizliligini ve veri giivenligini saglamak
acisindan biiyiik 6nem tagimaktadir.

1.11.2. Veri Koruma Yasalar ve Ilkeleri

YZ destekli grafiksel tasarimlarda kisisel verilerin korunmasi ve iglenmesi, veri koruma
yasalar1 ve ilgili ilkeler cercevesinde ele alinmalidir. Ozellikle asagidaki yasal diizenlemeler
dikkate alinmalidir:

1.11.2.1. Genel Veri Koruma Diizenlemesi (GDPR)

Avrupa Birligi'nde yiirtirliige giren GDPR, kisisel verilerin islenmesi ve korunmasiyla
ilgili genel bir ¢erceve sunar (Davida & Lubasz, 2021).

Diger Ulkelerin Veri Koruma Yasalari: Farkli iilkeler, kendi veri koruma yasalarini belirlemis
olabilir (Li, 2021).

1.11.2.2. Diger Ulkelerin Veri Koruma Yasalari

Farkli iilkeler, kendi veri koruma yasalarin1 belirlemis olabilir. Ornegin, Amerika
Birlesik Devletleri'nde California Veri Koruma Yasasi (CCPA) ve Brezilya'da Veri Koruma
Kanunu (LGPD) gibi diizenlemeler, kisisel verilerin korunmasini ve islenmesini
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diizenlemektedir (Li, 2021).YZ destekli tasarimlarda bu iilkelerin veri koruma yasalarina uyum
saglanmalidir.

1.11.3. Riza ve Veri Isleme Amaclar

Kisisel verilerin islenmesi i¢in genellikle ilgili kisinin agik rizas1 gerekmektedir. Bu
nedenle, YZ destekli grafiksel tasarimlarda kullanilan kisisel verilerin islenmesi igin
kullanicilarin agik rizasinin alinmasi 6nemlidir. Rizanin agik, bilgilendirilmis ve 6zgiir iradeyle
verilmesi gerekmektedir. Ayrica, kisisel verilerin islenmesi belirli ve mesru amaglar
dogrultusunda sinirli olmalidir. Bu amaglar, kullaniciya agiklanmali ve veriler bu amaglar
disinda kullanilmamalidir. Kullanicilar, kisisel verilerinin nasil islendigi ve kullanildig:
konusunda bilgilendirilmelidir. (Yang et al., 2022).

1.11.4. Veri Isleme Siiresi ve Saklama

YZ destekli grafiksel tasarimlarda kullanilan kisisel verilerin isleme siiresi smirl
olmalidir. Veriler, islenmesi i¢in gerekli olan siire boyunca saklanmali ve daha fazla kullanim
icin gereksiz hale geldiklerinde silinmelidir. Bu siirecte, veri saklama politikalar belirlenmeli
ve ilgili yasal diizenlemelere uyum saglanmalidir. (Zhao & Zhang, 2022). Verilerin giincel,
dogru ve gerektiginde diizeltilmesi de 6nemlidir.

1.11.5. Veri isleme Sorumlulugu

YZ destekli grafiksel tasarimlarda kisisel verilerin islenmesinde sorumluluk tasiyan
taraflarin belirlenmesi 6nemlidir. Veri isleme sorumlusu genellikle veriyi isleyen organizasyon
veya kisi olarak kabul edilir. Bu kisi veya kurum, veri koruma yasalarina ve ilgili diizenlemelere
uyum saglamakla yiikiimlidir. Veri isleme siireclerinde veri isleyenlerin, veri koruma
prensiplerine uygun hareket etmesi ve verilerin glivenligini saglamasi gerekmektedir. (Min,
2021).

Bu kapsamda. Yapay zeka destekli grafiksel tasarimlarda kisisel verilerin korunmasi ve
islenmesi, yasal diizenlemeler ve ilgili ilkeler gergevesinde ele alinmalidir. Veri koruma
yasalari, verilerin glivenligini, riza alinmasini, veri isleme amaglarinin sinirli olmasini ve veri
isleme siirelerini diizenlemektedir. Tasarimcilar ve YZ saglayicilar, kisisel verilerin
giivenligini saglamak ve veri koruma prensiplerine uyum saglamak i¢in gerekli onlemleri
almalidir. Ayrica, kullanicilarin rizasini almalar1 ve veri isleme siireglerini seffaf bir sekilde
yonetmeleri 6nemlidir. (Liu, 2023). Bu sekilde, YZ destekli grafiksel tasarimlarin kullanimi
sirasinda kisisel verilerin korunmast ve islenmesi konusunda hukuki gerekliliklere uyum
saglanabilir.

1.12. Yapay Zeka ve Grafik Tasarim Alaninda Mevcut Yasalara Uygunluk

Yapay zeka (YZ) teknolojileri, grafik tasarim alaninda biiylik bir etki yaratmis ve
tasarimcilara yeni olanaklar sunmustur. Ancak, bu teknolojinin kullanimiyla birlikte mevcut
yasal diizenlemelere uygunluk konusu da 6nem kazanmaktadir. Grafik tasarimin fikri miilkiyet
haklari, telif haklar1 ve ticari markalar gibi konulari, tasarimcilar ve isletmeler i¢in koruma
saglamaktadir (Atabekov, 2023).

1.12.1. Telif Haklan ve Fikri Miilkiyet

Telif haklari, yaratici eserlerin korunmasini saglayan hukuki diizenlemelerdir. Grafik
tasarimlar da telif haklarina tabi eserler arasindadir. Bir grafik tasarimin telif hakki, tasarimi
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olusturan kisiye veya igverene aittir. Bu haklar, tasarimin orijinalligi, benzersizligi ve
yaraticiligina dayanir. Telif haklari, tasarimin g¢ogaltilmasini, dagitilmasini, sergilenmesini ve
tiirev eserlerin olusturulmasini kapsar (Reda & Ghita, 2023). Yapay zeka tarafindan olusturulan
grafik tasarimlarin telif haklar1 ise, tasarimda insan yaraticiliginin etkisi ve YZ'nin roli gibi
faktorlere bagli olarak degerlendirilir (Leslie, Burr, Aitken, Cowls, Katell, et al., 2021).

1.12.2. Ticari Markalar ve Marka ihlalleri

Grafik tasarimin ticari markalarla iligkisi de goz dniinde bulundurulmalidir. Bir tasarim,
bir isletmenin ticari markasimnin bir pargast veya tanitict bir unsuru olabilir. Markalarin
korunmasi i¢in marka tescili gereklidir. Yapay zeka kullanilarak olusturulan grafik tasarimlarin
marka tescili konusunda belirsizlikler ortaya cikabilir (Fornasier, 2021). Marka ihlali
durumunda, benzer veya kafa karistiric1 tasarimlarin kullanilmasi veya marka degerinin zarar
gormesi gibi durumlar s6z konusu olabilir.

1.12.3. Yasal Diizenlemeler ve Uygunluk

Grafik tasarim alaninda mevcut yasal diizenlemelere uygunluk biiyiik 6nem tasir.
Tasarimcilar ve isletmeler, tasarimlarinin telif haklarini, marka haklarini ve diger fikri miilkiyet
haklarini korumak i¢in yasal diizenlemelere uymalidir. Asagida bazi 6nemli yasal diizenlemeler
ve uygunluk konular1 yer almaktadir (Urquhart et al., 2022).

1.12.4. Telif Haklar: Yasalari

Her iilkenin telif haklar1 yasalar1 vardir ve bu yasalar tasarimin telif hakkinin
korunmasini saglar. Bu yasalar, tasarimin olusturuldugu anda otomatik olarak telif hakki
korumasi saglar (Menell & Lemley, 2018). Tasarimcilar, tasarimlarinin telif hakkini korumak
icin telif haklar1 yasalarina uygun bir sekilde islem yapmali ve gerekli adimlar1 atmalidir.

1.12.5. Marka Yasalan

Grafik tasarimlar, ticari markalarla da iliskilendirilebilir. Ticari marka haklari,
isletmelerin markalarini ve tanitict unsurlarini korumak i¢in 6nemlidir. Tasarimlarin ticari
marka olarak tescili, marka ihlallerinin 6nlenmesine yardimci olabilir (Ginsburg, 2019).
Tasarimcilar ve isletmeler, grafik tasarimlarmin ticari markalarimi korumak igin marka
yasalaria uygun adimlar atmalar1 gerekmektedir.

1.12.6. Lisanslama ve izinler

Yapay zeka destekli grafik tasarimlarin kullanimi ve paylasimi konusunda lisanslama
ve izinler 6nemlidir. Tasarimlarin kullanilmasi veya dagitilmasi igin telif hakki sahibinin izni
gerekebilir. Aymi sekilde, ticari markalarin kullanimi da marka sahibinin iznine tabidir.
Tasarimcilar ve isletmeler, lisanslama ve izin siireglerine dikkat etmelidir (Samuelson, 2020).

1.12.7. Hukuki Damismanhk

Grafik tasarim alaninda yasal diizenlemelere uygunluk konusunda hukuki danigsmanlik
almak onemlidir. Bir avukat veya fikri miilkiyet uzmani, tasarimcilara ve igletmelere yasal
konularda rehberlik edebilir ve koruma saglayabilir (Yilmaz & Sert, 2018).

Bu kapsamda, yapay zeka destekli grafik tasarimlarin mevcut yasal diizenlemelere
uygunluk konusu, tasarimcilar ve isletmeler i¢in biiyiik bir dneme sahiptir. Telif haklari, marka
haklar1 ve diger fikri miilkiyet haklar1 tasarimlarin korunmasini saglar. Tasarimcilar ve
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isletmeler, telif haklar1 yasalarina, marka yasalarina ve diger yasal diizenlemelere uygun bir
sekilde hareket etmelidir. Hukuki danismanlik almak, yasal konularda rehberlik saglayarak
tasarimcilari ve isletmeleri koruma altina alir.

1.13. Yapay Zeka ve Grafik Tasarim Alaninda Yeni Yasal Diizenlemelerin Thtiyaclari

Yapay zeka (YZ) teknolojilerinin grafik tasarim alaninda yaygin olarak kullanilmastyla
birlikte, mevcut yasal diizenlemelerin bu teknolojinin gerektirdigi ihtiyaclar1 karsilamada
yetersiz kaldig1 goriilmektedir. YZ'nin hizla gelismesi ve karmasik tasarimlarin iiretilmesindeki
rolii, yeni yasal diizenlemelerin ortaya ¢ikmasini gerektirmektedir (Tian, 2022).

1.13.1. YZ'nin Yaraticilik ve Telif Haklar1 Alanindaki Etkisi

YZ, grafik tasarim alaninda yaratici siireglere miidahil olabilen ve benzersiz tasarimlar
iiretebilen bir teknolojidir. Ancak, YZ tarafindan olusturulan tasarimlarin telif haklar ve
yaraticilik kavramlarma nasil uygulanacagi konusunda belirsizlikler bulunmaktadir (Lu &
Huang, 2022). YZ'nin, tasarim siirecindeki insan katkisini nasil degerlendirecegi ve eser
sahipligi konusunda nasil bir diizenleme gerektigi 6nemli sorunlardir (Meron & University of
Sydney, Australia, 2022). Bu nedenle, YZ destekli tasarimlar i¢in yeni yasal diizenlemelerin
belirlenmesi gerekmektedir.

1.13.2. Yaraticithgin Taninmasi ve Telif Haklar1

YZ ile olusturulan tasarimlarin telif haklar1 konusunda, eserin yaraticiliginin kaynagi ve
insan katkisi dikkate alinmalidir (Reier Forradellas & Garay Gallastegui, 2021). YZ, belirli bir
veri setini analiz ederek tasarimlar1 olusturabilir, ancak tasarimin tamaminda insan
yaraticiliginin etkisi 6nemlidir (Yang et al., 2022). Bu nedenle, YZ ile olusturulan tasarimlarin
telif haklarinin, hem YZ'nin sahibi veya isleteni tarafindan talep edilebilecegi hem de insan
tasarimcinin haklarini koruyan bir diizenleme gerekmektedir.

1.13.3. Ozerk YZ Sistemlerinin Sorumlulugu

YZ'nin grafik tasarim alaninda kullanilmasiyla birlikte, 6zerk YZ sistemlerinin ortaya
¢tkmas1 da muhtemeldir (Naik et al., 2022). Ozerk YZ sistemleri, insan miidahalesi olmaksizin
tasarimlar tiretebilir ve bu durumda sorumluluk ve hukuki diizenlemeler daha da 6nem kazanir.
Ozerk YZ sistemlerinin nasil denetlenecegi, sorumluluklarmin nasil belirlenecegi ve hangi
durumlarda telif haklarina sahip olabilecegi gibi konular, yeni yasal diizenlemelerin
ihtiyaclarini belirler (Goram & Veiel, 2021).

1.13.4. Veri Kullanim ve Gizlilik ilkesi

YZ destekli tasarimlarin olusturulmasinda kullanilan verilerin nasil kullanildigi,
islendigi ve depolandigi konusu, yeni yasal diizenlemelerle ele alinmalidir (Yu & Xiao, 2022).
Veri koruma, seffaflik, izin ve gizlilik ilkelerine uygun bir sekilde veri kullanimi
diizenlenmelidir (“Study on security risks and legal regulations of generative artificial
intelligence,” 2023).

1.13.5. Ornek Yeni Yasal Diizenleme
1.13.5.1. YZ Destekli Tasarimin Telif Hakki

YZ ile olusturulan tasarimlarin telif haklarinin kimin tarafindan talep edilecegi
konusunda net bir diizenleme yapilmasi gerekmektedir (Zhao & Zhang, 2022). YZ'nin sahibi
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veya isleteni mi yoksa tasarim siirecine katkida bulunan insan tasarimei mu telif hakkini talep
edecek, bu konu agikliga kavusturulmalidir.

1.13.5.2. YZ ile Uretilen Tasarimlarin ihlal Edilmesi

YZ ile iiretilen tasarimlarin kopyalanmasi ve izinsiz kullanilmasi konusu, yeni yasal
diizenlemelerle ele alinmalidir. Tasarimlarin dijital ortamda korunmasi, kopyalama dnlemleri
ve izinsiz kullanimin yaptirimlar: gibi konular diizenlenmelidir.

1.13.5.3. Ozerk YZ Sistemlerinin Sorumlulugu

Ozerk YZ sistemlerinin ortaya cikmasiyla birlikte, tasarim siirecinde insan
miidahalesinin olmamasi durumunda sorumluluk konusu 6nem kazanmaktadir. Bu sistemlerin
nasil denetlenecegi, olas1 hatalarin ve ihlallerin sorumlulugunun nasil belirlenecegi gibi konular
yeni yasal diizenlemelerle ele alinmalidir.

1.13.5.4. Veri Kullanimi ve Gizlilik

YZ destekli tasarimlarin olusturulmasinda kullanilan verilerin nasil kullanildigi,
islendigi ve depolandigi konusu, yeni yasal diizenlemelerle ele alinmalidir. Veri koruma,
seffaflik, izin ve gizlilik ilkelerine uygun bir sekilde veri kullanim1 diizenlenmelidir.

Bu kapsamda, YZ destekli grafik tasarim alaninda mevcut yasal diizenlemelerin YZ'nin
gerektirdigi ihtiyaglar karsilamada yetersiz kaldigi goriilmektedir. Yaraticiligin taninmasi,
ozerk YZ sistemlerinin sorumlulugu, veri kullanimi ve gizlilik ilkesi gibi konularda yeni yasal
diizenlemelerin belirlenmesi gerekmektedir.

Bu diizenlemeler, hem tasarimcilarin ve isletmelerin haklarimi korumak hem de YZ
teknolojisinin gelisimini tegvik etmek i¢in dnemlidir. Gelecekte, bu alanda yapilan ¢caligmalarin
ve tartismalarin yeni yasal diizenlemelerin olusturulmasina yol agmasi beklenmektedir.

2. Yontem
Yapilmis olan ¢alisma literatiir taramasi ve mantiksal akil yiirtitme yontemi kullanilarak
sonu¢landirilmistir.

Literatiir taramasiyla, yapay zeka ve grafik tasarimin kesisim noktalarini, teknolojinin
tasarim slireglerine ve Uriinlerine olan etkisini ve yasal ve etik konular1 kapsayan mevcut
caligmalar1 inceleme altina almistir. Bu taramanin sonucunda elde edilen bilgiler, daha genis bir
bakis acis1 kazanmak ve konuyla ilgili en giincel ve eksiksiz bilgilere ulasmak i¢in
kullanilmustir.

Mantiksal akil yiiriitme yontemi ise, literatiir taramasi sonucunda elde edilen bilgilerin
1s181nda, yapay zeka destekli grafik tasarimin yasal ve etik boyutlarini anlamak ve yorumlamak
icin kullanilmistir. Bu yaklagim, elde edilen bilgilerin sistematik ve analitik bir sekilde
degerlendirilmesini saglayarak. Yapay zeka ile olusturulan grafik tasarimlarin yasal durumlari
ve bu durumlarin telif haklar1 ve fikri miilkiyet haklarina olan etkileri hakkinda daha genis ve
derinlemesine bir anlayis elde edilmesini saglamistir.

3. Sonuclar

Bu calismada, yapay zeka (YZ) teknolojisinin grafik tasarim siireclerindeki kullanimi
ve bu teknolojinin fikri miilkiyet hukuku ve telif haklar1 {lizerindeki etkisi genis ¢apta
incelenmistir.

69



Ozdal

Grafik tasarim siireglerinde YZ'nin potansiyel etkilerine odaklanan bu analizde, bu
teknolojinin kullanimmin birgok olumlu sonuglari oldugu goriilmiistiir. Oncelikle, YZ'nin
grafik tasarim siireglerini otomatiklestirmesi ve bdylece tasarimcilara zamandan tasarruf
saglamas1 ve onlara daha karmagik ve zorlu gorevlere odaklanma firsati vermesi potansiyel
olarak verimliligi artirmaktadir. Ayrica, YZ teknolojisinin kullanimi, kullanic1 deneyimini de
zenginlestirebilmektedir. YZ'nin oOzellestirilmis ve kullanict odakli tasarimlar olusturma
kapasitesi, kullanicilarin ilgi ve ihtiyaclarima daha iyi yanit veren tasarimlar olusturmay1
saglamaktadir.

YZ'nin grafik tasarim siireglerinde kullanilmasinin siirdiiriilebilirlige de olumlu etkisi
olabilir. Ozellikle, YZ teknolojisinin enerji ve kaynak tiiketimini azaltan ve ¢evre iizerinde daha
az etkili olan daha etkili tasarim siirecleri olusturabilecegi belirtilmistir. Bu, hem tasarimcilarin
hem de tiiketicilerin ¢evresel ayak izlerini azaltmalarina yardimci olabilir.

Ancak, YZ'nin grafik tasarim siireglerinde kullanilmasinin ayn1 zamanda fikri miilkiyet
hukuku ve telif haklarina etkisi olabilecegi de tespit edilmistir. Literatiir taramas1 sonucunda,
YZ ile olusturulan grafik tasarimlarin orijinalligi ve telif haklarina iliskin belirsizliklerin oldugu
goriilmiistiir. Bu durum, YZ'nin kendi basina 6zgiin bir eser olusturabilecegi ve bu eserin telif
haklariin kime ait olacag1 konusundaki belirsizliklerden kaynaklanmaktadir.

Ayrica, YZ'nin grafik tasarim siireclerinde kullanilmasinin kisisel veri koruma
konusunda da sorunlara yol agabilecegi tespit edilmistir. YZ'nin kullanici verilerini analiz etme
ve bu verileri kullanarak 6zellestirilmis tasarimlar olusturma kapasitesi, kullanicilarin kisisel
verilerinin korunmasini zorlastirabilir. Bu durum, mevcut kisisel veri koruma diizenlemelerinin
YZ'nin grafik tasarim siireglerindeki kullanimini etkileyebilecegini ve bu alanda daha fazla
diizenlemeye ihtiya¢ oldugunu gdstermektedir.

Bu kapsamda, YZ'nin grafik tasarim siireclerinde kullanilmasinin hem olumlu hem de
potansiyel olarak sorunlu etkileri oldugu belirlenmistir. Bu etkilerin ¢oziimii ve YZ destekli
grafik tasarimin yasal boyutunun daha ayrintili olarak ele alinmasi i¢in daha fazla arastirmaya
ve diizenlemeye ihtiya¢ vardir. Bu calisma, bu alandaki mevcut durumun anlagilmasina ve
gelecekteki arastirmalarin yoniiniin belirlenmesine yardimci olabilir.

Bir diger agidan. Yapay zeka destekli grafik tasarimin potansiyel avantajlarina ragmen,
beraberinde 6nemli yasal meselelerin de oldugunu gostermektedir.

Yapay zeka teknolojisinin grafik tasarim siireclerine entegrasyonu, yaraticilik,
verimlilik, kullanici deneyimi ve siirdiiriilebilirlik gibi alanlarda olumlu etkiler ortaya
cikarabilir. Ancak, bu yeni teknolojiyle birlikte telif haklar1 ihlalleri, fikri miilkiyet sorunlar1 ve
kullanicilarin haklariin korunmasi gibi yasal konular da giindeme gelmektedir.

Telif haklar1 ihlalleri, yapay zeka destekli grafik tasarimin en 6nemli yasal sorunlarindan
biridir. Yapay zeka algoritmalari, mevcut eserlerden ilham alabilir ve benzerlikler gosterebilir,
bu da telif haklari ihlallerine yol agabilir. Bu durum, tasarimcilarin ve igerik saglayicilarin
haklarin1 korumak i¢in etkin diizenlemelerin yapilmasini gerektirmektedir.

Fikri miilkiyet sorunlar1 da yapay zeka destekli grafik tasarimin yasal boyutunda 6nemli
bir yer tutmaktadir. Yapay zeka teknolojisiyle tiretilen eserlerin sahipligi, miilkiyet haklarinin
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taninmast ve korunmasi gibi konular tartismali olabilir. Bu baglamda, yeni diizenlemeler ve
hukuki ¢ergeveler olusturulmasi gerekmektedir.

Kullanicilarin haklarinin korunmasi da yapay zeka destekli grafik tasarimin yasal
boyutunda dikkate alinmasi gereken bir konudur. Kullanicilar, yapay zeka teknolojisinin
kullanimiyla ilgili bilgilendirilmeli ve gizlilik haklarina saygi gosterilmelidir. Bu, etik kurallara
uygun bir sekilde yapay zeka destekli grafik tasarimin uygulanmasi i¢in dnemli bir adimdir.

Bu baglamda, yapay zeka destekli grafik tasarimin yasal boyutu 6nemli bir konudur ve
tasarimcilar, icerik saglayicilar, hukukcular ve diizenleyiciler arasinda isbirligi gerektiren bir
alandir. Gelecekte yapilacak calismalarin, yapay zeka destekli grafik tasarimin yasal boyutunu
daha ayrintili olarak ele almasi ve etkin diizenlemelerin yapilmasi gerekmektedir. Bu sekilde,
tasarimcilarin haklar1 korunabilecek, fikri miilkiyet sorunlar1 ¢oziilebilecek ve kullanicilarin
haklar1 gozetilebilecektir. Ayrica, bu alanda egitim ve farkindalik calismalar1 da 6nem
tasimaktadir. Tasarimcilar, yapay zeka teknolojisinin etik ve yasal boyutlarint 6grenmeli ve bu
konuda bilingli bir sekilde hareket etmelidir.

Yapay zeka destekli grafik tasarimin yasal boyutunu ele almak, hukuk ve grafik tasarim
disiplinleri arasinda bir isbirligi gerektirmektedir. Hukuk alanindaki diizenlemelerin
giincellenmesi, yapay zeka teknolojisinin grafik tasarima entegrasyonunu ve etkilerini
kapsayacak sekilde genisletilmelidir. Ayn1 zamanda, grafik tasarim alaninda etik kurallarin
gelistirilmesi ve bu kurallarin uygulanmasi da 6nemlidir.

Bu kapsamda, yapay zeka destekli grafik tasarimin yasal boyutu, tasarimin gelecegi
acisindan Onemli bir konudur. Bu alanda yapilacak c¢aligmalar, tasarimcilarin, igerik
saglayicilarin, hukukcularin ve diizenleyicilerin isbirligiyle yapilmalidir. Etik ve yasal
sorunlarin ¢oziilmesi, yapay zeka destekli grafik tasarimin siirdiiriilebilir ve adil bir sekilde
gelismesini saglayacaktir. Bu calisma, yapay zeka destekli grafik tasarimin yasal boyutuyla
ilgilenen arastirmacilar ve profesyoneller i¢in bir baslangi¢ noktasi olabilir ve gelecekte
yapilacak daha fazla ¢alismanin temelini olusturabilir.
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